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 RESUMEN 
 
El presente trabajo de investigación se basa en una propuesta de negocio en la industria de 
accesorios musicales dirigida a personas que toquen guitarra y bajo, y que se encuentren entre 
los NSE A, B y C en Lima Metropolitana. Para investigar y validar varios supuestos, se ha 
creado la marca “Mallku”, una empresa que diseña uno de los accesorios más conocidos, pero, 
a la vez, difícil de encontrar en el mercado, el pedalboard. Este accesorio sirve como una 
herramienta que ordena los pedales que usan guitarristas y bajistas, y permiten ahorrar tiempo 
al poder llevarlos ya armados a una grabación o al escenario. A partir de las primeras 
investigaciones, se validó que hay un gran potencial para desarrollar este producto, que el 
consumidor valora los artículos artesanales, y que aprecia que se utilice madera como insumo 
principal. Por otro lado, se pudo validar la aceptación del producto a través de las ventas 
realizadas en redes sociales, llegando a vender estos accesorios a miembros de bandas que están 
en crecimiento y que ya son relevantes para la escena local. 
 
Para la realización del proyecto se hicieron diversos análisis de la industria, los cuales 
involucran al consumidor, insights, competidores y otros factores externos que permitieron 
elaborar diferentes planes y determinar una estructura organizacional favorable para la 
viabilidad del mismo. Como resultado, bajo una inversión inicial de S/. 39,227.00, se obtiene 
una utilidad neta de S/. 31,158.00 para el primer año, S/. 24,077.00 para el segundo y S/. 
23,105.00 para el tercero. 
 
Palabras clave: Mallku, pedalboards, música, diferenciación, accesorios musicales, accesorios 
de madera 
  
ABSTRACT 
 
 
This research work is based on a business proposal in the musical accessories industry aimed 
at people who play guitar and bass, and who are between socioeconomic levels A, B and C in 
Lima Metropolitana. To investigate and validate many hypothesis, we have created “Mallku”, 
a business that designs one of the best known products in the industry, the pedalboard. This 
accessory works by helping organize the pedals that guitar and bass players use, and allows to 
save time when the users need to record or give a concert. From the first investigations, it was 
validated that there is great potential to develop this product, that the consumer values 
handmade items, and that appreciates that wood is used as the main input. On the other hand, 
it was possible to validate the acceptance of the product through sales made in social networks, 
selling these accessories to members of bands that are growing and that are already relevant to 
the local scene. 
 
For the realization of the project, various analyzes of the industry were made, which involve 
the consumer, insights, competitors and other external factors that allowed developing different 
plans and determining a favorable organizational structure for its viability. As a result, under 
an initial investment of S /. 39,227.00, we expect to obtain a net profit of S /. 31,158.00 for the 
first year, S /. 24,077.00 for the second and S /. 23,105.00 for the third. 
 
Keywords: Mallku, pedalboards, music, differentiation, musical accessories, wood accessories
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2. FUNDAMENTOS INICIALES 
 
2.1 Equipo de trabajo 
 
2.1.1 Descripción de las funciones y roles a asumir por cada integrante 
 
Canales, José Daniel: Estudiante de Décimo ciclo de la carrera de Administración y 
Marketing. Encargado de las actividades de desarrollo de estrategias de marketing y 
control del proyecto, con competencias y un perfil profesional que se adaptan 
perfectamente al rubro de la empresa, ya que el mercado y contexto en el que se encuentra 
Mallku es muy retador. Por esta razón, las herramientas y conocimientos adquiridos en el 
entorno académico y laboral en las áreas comerciales y de marketing ayudarán en el 
desarrollo y control de la organización. 
Estrada, Manuel: Estudiante de Décimo ciclo de la carrera de Administración y Marketing. 
Se encarga de la coordinación de la producción, de prototipar los productos directamente 
con los artesanos, gestión de compras a proveedores y manejar clientes potenciales. Es el 
miembro del equipo que más conoce acerca del mercado de instrumentos, accesorios y 
escena local. También cuenta con experiencia diseñando y elaborando accesorios 
musicales. 
Giraldo, Frank: Estudiante de Décimo ciclo de la carrera de Administración y Marketing. 
Encargado de las actividades de creación de contenido audiovisual y la formulación de 
estrategias para lograr obtener más clientes para la empresa. Conoce la industria y posee 
experiencia en el rubro de instrumentos musicales. Tiene habilidades creativas que ha ido 
adquiriendo en el entorno académico y laboral, y qué usará a lo largo del proyecto. 
León, Camila: Estudiante de Décimo ciclo de la carrera de Administración y Marketing. 
Encargada de administrar y gestionar el contenido en los diferentes medios de 
comunicación, con competencias y un perfil idóneo que se adapta al rubro de la empresa. 
Además, comunica de forma estratégica el producto y sus cualidades al segmento dirigido, 
haciéndole seguimiento y control de calidad a las piezas gráficas para los medios de 
comunicación.  
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Ruiz, Valeria: Estudiante de Décimo ciclo de la carrera de Administración y Marketing 
que cuenta con experiencia en programas de fidelización de marketing y de gestión 
humana, además de gran interés y preocupación por la responsabilidad social. El aporte 
realizado al trabajo consiste en la creación de las estrategias adecuadas de marketing y 
difusión con el objetivo de lograr las metas propuestas de venta. Por otro lado, la 
experiencia en publicidad en redes sociales permite guiar las estrategias de canales 
digitales y hacerlas eficientes de acuerdo a las metas trazadas. Finalmente, parte de las 
responsabilidades consiste en que la empresa tenga un rumbo social y sostenible con el 
medio ambiente. 
 
 
2.2 Proceso de Ideación 
 
2.2.1 BMC del proyecto 
 
 
Figure 1: Business Model Canvas 
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Socios clave: Como principales socios claves están los artesanos que formarán parte 
de un equipo terciarizado y quienes se encargarán de la producción. También se ha 
considerado acudir a músicos que toquen guitarra y bajo para poder identificar 
insights, necesidades, aceptación y retroalimentación para hacer mejoras respectivas 
al producto; así como los influencers y micro influencers que serán parte del 
enganche en redes. 
Actividades clave: Al no contar con una tienda física, se hará énfasis en el marketing 
y la publicidad digital. Por otro lado, la logística interna y el proceso de producción 
serán fundamentales para que se entreguen los productos en el tiempo establecido y 
en el que eventualmente influye el manejo de tiempo de cada personal terciarizado. 
Por último, la distribución se hará vía delivery o entrega personal en un punto 
céntrico. 
Propuesta de valor: Brindar implementos musicales profesionales con un estilo que 
resalta el diseño a base de madera y fabricado de forma artesanal; siendo de fácil 
accesibilidad, reduciendo tiempos de entrega, resaltando la profesionalidad en 
escena y reemplazando propuestas actuales o diseñadas por los mismos músicos que 
no encuentran un pedalboard en el mercado. Además, se busca ofrecer una 
experiencia en la que se promueva la música de los seguidores y brindando sesiones 
fotográficas u audiovisuales a artistas o bandas representativas que cuenten con 
productos de la marca. 
Relación con los clientes: Se busca interacción de los usuarios mediante las redes 
sociales de la marca, Mallku Store. Para ello, se realizarán publicaciones 
informativas, promociones y actividades que generen rotación de los productos y 
enganche. Se buscará interacción de los clientes a través de comentarios y contacto 
directo mediante mensajes internos. Se busca crear una relación a largo plazo 
mediante el uso de diversos hashtags como #mallkustoreperu y #mallku, que 
permitan reconocer la marca como un medio de difusión de música de diversos 
artistas, sobretodos aquellos que son usuarios de la marca. Por último, la fidelización 
de clientes se da a través de videos informativos e interactivos en donde se brinden 
diversos consejos para el cuidado o correcto uso de los accesorios, así como con 
promociones para incentivar la compra de los productos. 
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Segmentación de clientes: El público objetivo son personas de los NSE A, B y C que 
utilicen instrumentos musicales como guitarra y bajo y busquen verse profesionales 
mediante un gear1 que no se encuentra fácilmente en el mercado peruano. 
Canales: La relación con los potenciales usuarios será mediante las redes sociales 
Facebook e Instagram, en donde el segundo será el más representativo por su 
capacidad de conexión entre músicos y usuarios ligados a estos. 
Recursos clave: El personal de la empresa será fundamental para poder impulsar el 
negocio desde una perspectiva online. Por otro lado, las redes sociales darán 
interacción y presencia de marca con los usuarios. En cuanto a recursos intelectuales, 
se considera al diseño visual de marca. Por último, como recursos económicos se 
cuenta con el capital invertido por cada accionista para poder armar la marca y 
portafolio de productos. 
Estructura de costos: Los costos principales de la empresa comprenden la 
adquisición de materia prima, el servicio de producción, y todo lo relativo a redes 
sociales e inversión por marketing digital. Cabe recalcar que se ha negociado con 
cada artesano para obtener el mejor beneficio tanto para proveedor como para 
Mallku. 
Estructura de ingresos: La fuente de ingresos se dará mediante la venta de 
pedalboards. 
 
2.2.2 Explicación del Modelo de Negocio  
 
Los accesorios para instrumentos musicales han ido adaptándose a la demanda del mercado. 
Desde fuentes de poder para alimentar de energía a pedales, hasta filtros Anti-Pop y otros 
accesorios pequeños, se han podido ver diferentes productos que han facilitado la vida de este 
público. Eventualmente, mientras más se satisface una necesidad, más se puede cobrar por el 
beneficio y, de esta manera, bastantes empresas han decidido poner a disposición un catálogo 
de productos a nivel internacional, pero solo pocos han incursionado en el mercado peruano.  
 
 
1 Conjunto de instrumentos y accesorios musicales que posee un músico. 
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Bajo esta premisa, Mallku propone un nuevo formato de accesorios para músicos que utilizan 
instrumentos como guitarra y bajo, ya sean eléctricos o acústicos. Estos son representados bajo 
modelos fabricados en madera por artesanos de la ciudad de Lima, quienes conocen, trabajan 
y viven de la producción de este material. 
 
El modelo de negocio se basa en la venta de Pedalboards a través de las redes sociales Facebook 
e Instagram, ofreciendo la entrega de producto a domicilio previa transferencia o acordar un 
punto de encuentro, siempre y cuando se adelante un porcentaje del precio del producto y se 
complete la transacción en efectivo. 
 
Si bien en el mercado existen productos similares, existe una cantidad muy limitada de 
distribuidores y una mucho más reducida de productores que fabrican con otros materiales, 
limitándose a una gran cantidad de productos que ofrecen el mismo valor y son visualmente 
idénticos. Para complementar, no hay evidencia de un mercado de productores de estos 
accesorios en base a madera, a excepción Monkeywood Pedalboards (ver Anexo 1), que es el 
único productor de pedalboards de madera, sin embargo, cuentan con modelos mucho más 
grandes y, no menos importante, con precios muy superiores a los que se propondrán para 
Mallku.  
 
2.2.3 Justificación de escalabilidad del negocio elegido 
 
Para explicar la escalabilidad del modelo de negocio, es necesario explicar el proceso de 
producción. Este parte desde que se ingresa a comprar la madera ya cortada al retailer Martin, 
ubicado en el distrito de Villa El Salvador. En este, la madera se entrega cortada y en óptimas 
condiciones para ser trabajada. Así mismo, se ha negociado con carpinteros artesanos 
independientes para poder realizar ciertos procesos. El primero es el de corte, el cual consiste 
en dividir la madera en pedazos exactos para poder elaborar un producto estable. El segundo 
es el de ruteado, en el que se hacen agujeros en la madera para poder brindar funcionalidad y 
estética a cada producto. En tercer lugar, viene la impresión a laser de la marca en madera. En 
cuarto lugar, viene el ensamblaje y optimización del producto, en el que se deja el producto 
listo para ser distribuido. En quinto y último lugar viene el empaquetado, el cual se realizará a 
través de un travel case opcional. 
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Es importante recalcar que cada proveedor escala precios por la cantidad de órdenes propuestas. 
Por ejemplo, los carpinteros comienzan a reducir el precio de su trabajo por cada decena de 
cortes que se pidan. Por otro lado, la impresión láser cobra por minuto y número de imágenes 
impresas y, mientras más imágenes sean, menos cobran por minuto transcurrido. Por último, 
las cajas comienzan a reducir el precio a partir de 50 unidades y, en caso del travel case, 
comienzan a reducir el precio a partir de 3 unidades. 
 
Entonces, se puede considerar que la escalabilidad parte de un concepto de negociación con 
proveedores, los cuales buscan brindar alternativas artesanales y buscan proveer un servicio 
óptimo para mantener relaciones cercanas y formar un cliente clave. Por último, para este 
proyecto se asumirá un nivel de escalabilidad de 10% por año transcurrido. Esto, 
eventualmente, se verá reflejado en la estructura de costos y en concepto de Costo de Ventas 
del Estado de Resultados. 
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3. VALIDACIÓN DEL MODELO DE NEGOCIO 
 
3.1 Descripción del problema que se asume tiene el cliente o usuario 
 
El mercado de accesorios musicales contempla, en su mayoría, productos importados que 
tienen un precio final muy elevado. Estos, eventualmente, incluyen un margen muy alto para 
el distribuidor, pues quiere sacar el mejor provecho posible con productos que no son 
frecuentemente encontrados en Perú. Por otro lado, también se encuentran a los productores 
empíricos o artesanales de accesorios, los cuales han estado surgiendo en estos últimos años 
con productos como Guitar Stands, pero que, por el mismo hecho de ser artesanales, no suelen 
producir en cantidades grandes y establecen un precio relativamente alto por el concepto de 
horas-hombre que requiere cada producto. De esta misma forma, los actuales productores de 
Pedalboards solo hacen pedidos específicos y no manejan un stock definido, es decir, se toman 
un tiempo para procesar cada pedido, realizarlo y entregarlo. Por último, la mayoría de los 
accesorios son importados y suelen ser muy parecidos, manteniendo una propuesta plana y sin 
diferencial para los músicos que buscan alternativas más innovadoras 
 
De esta manera, se describiría el problema bajo la siguiente frase: “Los músicos tienen 
dificultad al encontrar diversos accesorios musicales que resumirían su vida y, si los 
encuentran, consideran que tienen un precio alto, tiempo de espera muy elevado y son poco 
innovadores”. 
 
Para determinar la propuesta de valor, se ha procedido a identificar que el principal problema 
es abarcado por el precio, tiempo de espera del producto y la poca facilidad de encontrar ciertos 
accesorios. Debido a esto, se preparó un Mapa de propuesta de valor, en el que se detallará lo 
que planea hacer la marca para satisfacer esas necesidades. 
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Figure 2: Mapa de valor del cliente 
 
De esta forma, la propuesta de valor tendrá los siguientes factores: 
 
• Brindar accesorios musicales que no son fáciles de encontrar en el mercado local 
• Elaborarlos en base a madera, incrementando el valor percibido por los usuarios 
• Manejar un stock para no incurrir en tiempos de espera prolongados. 
• Ser un ente de promoción de contenido de artistas. 
 
 
3.1.1 Diseño y desarrollo de experimentos que validen la existencia del problema 
 
Experimento 1: Se realizó una encuesta a músicos para conocer, de forma detallada, los 
principales factores que buscan en accesorios musicales (ver Anexo 2). Las preguntas fueron 
las siguientes: 
 
• ¿Qué instrumento tocas? 
• ¿Qué accesorios utilizas? 
• ¿De qué material están construidos? 
• ¿Qué atributos consideras más importantes? 
• ¿Dónde compras accesorios musicales? 
• ¿Consideras que son fáciles de encontrarlos? 
14 
 
• ¿Cuáles son los accesorios que son más difíciles de encontrar? 
• ¿Conoces a alguna empresa que envíe por delivery estos accesorios? 
• ¿Consideras que se encuentran a un precio accesible? 
• ¿Qué haces si no encuentras un accesorio que buscas? 
 
 
Experimiento 2: Se realizó un Focus Group (ver Anexo 3) con 6 músicos para obtener los 
principales puntos de dolor de este segmento. Dentro del planteamiento de este, los objetivos 
sirven para obtener información acerca de: 
 
• Principales instrumentos que utilizan 
• Mercado de instrumentos musicales y accesorios 
• Medios que utilizan para difundir su música o enterarse acerca de nuevos productos 
• Principales músicos de influencia (nacionales e internacionales) 
• Motivaciones para ser músico 
• Puntos de dolor en el mercado de música 
• Marcas favoritas de instrumentos y accesorios 
• Accesorios que se producen a nivel nacional 
• Inversión aproximada por accesorio 
 
3.1.2 Análisis e interpretación de resultados 
 
Experimento 1: Encuesta a músicos 
 
La base de encuestados brindó los siguientes resultados: 
 
• Los factores más representativos para un músico son el precio, la facilidad de encontrar 
el producto en alguna tienda y la utilidad del mismo. 
• El lugar físico de donde obtienen sus accesorios se concentra principalmente en la Plaza 
2 de mayo (86.1%) y Calle Cantuarias en Miraflores (47.2%). 
• El 30.6% de los encuestados considera que no es fácil encontrar algunos accesorios que 
ellos actualmente poseen. 
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• Dentro de los accesorios más difíciles de encontrar en el mercado local, se encuentran 
los pedalboards, paneles de aislamiento, filtros anti pop, partes de instrumentos y 
algunos pedales. 
• El 47.2% considera que la mayoría de accesorios que no son fáciles de encontrar en el 
mercado no tienen un precio razonable a comparación del mercado internacional. 
• En caso de que no encuentren el accesorio que buscan, el 69,4% está dispuesto a 
importar de forma online, el 58,3% a pedir que lo importen a través de una tienda y el 
30.6% está dispuesto a intentar fabricarlo de forma artesanal. 
 
Bajo estos resultados, se puede apreciar que hay accesorios musicales que este público 
demanda y que, por motivos de precio o stock en diversas tiendas, no los adquieren y recurren 
a otros métodos como la importación o fabricación propia. Para satisfacer esto, es necesario 
englobar el factor precio, accesibilidad y utilidad a una demanda que está en búsqueda de 
accesorios como: pedalboards, filtros anti pop, pedales y otros. 
 
Experimento 2: Focus group 
 
Dentro del focus group resaltaron las siguientes ideas: 
 
• El mercado de accesorios se limita a los mismos productos de siempre y los propios 
usuarios deben importar accesorios para poder satisfacer sus necesidades. 
• Dentro de los medios que utilizan para poder promover su música o buscar contenido 
musical se encuentran Instagram y Youtube. Se resalta el primero por la facilidad de 
conexión que puede lograr con otros usuarios, por el contenido simplificado y de fácil 
producción para enganchar a más oyentes. 
• Dentro de las principales motivaciones se encuentra la idea de revolucionar el mercado 
musical y generar su expansión a través de contenido de calidad y brindando más 
oportunidades a nuevos talentos. Se destaca también un concepto de “derecho de piso”, 
el que consiste en no ser remunerado o percibir muy pocas ganancias en los primeros 
años de carrera. Esta es una de las principales ideas que se busca combatir. 
• El mercado de la música ha mejorado con el paso de los años. El factor de comunicación 
por redes permite que los músicos se conecten de una manera muy rápida y reduce los 
costos de poder producir material. Ahora, más personas se atreven a estudiar música y 
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ven más oportunidades laborales a largo plazo, en las que destaca la industria de la 
producción. Sin embargo, y a pesar de ese crecimiento, solo pocos empresarios notan 
que, mientras más crece el mercado, más exigentes son sus demandas, y siguen 
ofreciéndoles lo que les ofrecían hace años. De este modo, se genera una brecha que 
puede ser aprovechada para captar a un público casi desatendido. 
• Las marcas de accesorios que se encuentran en su Top of Mind corresponden a: Fender, 
Joyo, Ibanez, Dunlop, Shure, MXR, TC Electronics y, la marca peruana, Full Mojo 
Electronics. 
• Los accesorios que más se producen a nivel nacional son: pedestales y parantes. 
También, se mencionó que algunos accesorios como pedales, plumillas y pedalboards 
eran fabricados, sin embargo, solo cuentan con uno o dos proveedores que los fabrican. 
• Dependiendo de la complejidad, los usuarios pueden pagar una cantidad relativamente 
alta en estos accesorios. Por ejemplo, por un pedal pueden pagar entre 90 y 500 soles, 
dependiendo del valor que perciban del producto. Por un pedalboard de aluminio 
pueden pagar entre 60 y 200 soles, dependiendo del tamaño del mismo. De esta forma, 
se puede apreciar que el rango de precios está definido por el valor que el mismo 
producto les ofrezca. Sin embargo, si perciben que el precio es exorbitante y que no 
corresponde al accesorio, están dispuestos a importar de páginas chinas como 
AliExpress o incluso fabricarlo de forma artesanal. 
• Una de las razones por la cual evitan hacer compras por internet, es porque buscan ver 
el producto antes de comprarlo. En caso de que no se encuentre en el mercado local, es 
común que busquen reviews o consulten en redes acerca del producto. Valoran mucho 
las opiniones sinceras acerca del producto antes de realizar una compra. 
• Se valora bastante el proceso de producción que implica un producto musical. Por 
ejemplo, valoran mucho más que una guitarra sea elaborada por un luthier2 que 
comprarla en una tienda y que sea de serie. De esta misma forma, al presentarles el 
producto, mencionaron que aprecian bastante que el producto sea realizado por 
artesanos y que utilicen el principal componente de la mayoría de instrumentos 
musicales, la madera. 
 
  
 
2 Persona que se dedica a la fabricación de instrumentos musicales de forma profesional. 
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3.2 Descripción del segmento de clientes o usuarios identificados 
 
La segmentación que se le ha dado a Mallku comprende a personas de los NSE A, B y C que 
utilicen guitarra y bajo de manera profesional o aficionada y busquen una alternativa nueva de 
accesorios musicales en el mercado peruano. 
3.2.1 Determinación del tamaño de mercado 
 
Con respecto a la estimación del mercado potencial para Mallku, se consideraron las siguientes 
variables: 
 
1. Población peruana (32,495,510)3 
2. Proporción de peruanos que cuentan con un instrumento musical. 
3. Hombres y mujeres que tocan guitarra eléctrica y convencional 
4. Población limeña que toca un instrumento (31%) 
5. Porcentaje de población perteneciente a los niveles socioeconómicos A-B-C 
 
Gran parte de estas estadísticas han sido obtenidas del estudio de GFK sobre las preferencias 
musicales de los peruanos (Ver Figure 3). 
 
 
 
3 CPI (2019) 
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Figure 3: Preferencias musicales de los peruanos 
 
 
Los cálculos realizados son los siguientes: 
1. Población peruana total: 32,495,510 
2. Proporción que toca un instrumento (18%): 5,849,191.80 
3. Personas que son de Lima del grupo que toca un instrumento (31%): 1,813,249.46 
 
De las 1,813,249 personas limeñas que tocan un instrumento, el 32% toca guitarra tradicional 
y el 5% toca guitarra eléctrica. Estas proporciones han sido multiplicadas por los porcentajes 
de nivel socioeconómico A/B y C. 
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A/B C Total 
Tradicional 32% 580,239.83 261,107.92 272,712.72 
 
Eléctrica 5% 90,662.47 5,439.75 5,439.75 
 
Total 
  
266,547.67 278,152.47 544,700 
 
Table 1: Determinación del tamaño de mercado 
 
 
Este cálculo lleva a tener un mercado potencial de 544,700 personas con posibilidad de compra. 
Por otro lado, en términos monetarios, representa un potencial de 96.3 millones de soles, al 
considerar el precio de 170 soles para un pedalboard y de 240 para el pedalboard con estuche. 
 
Las proporciones de compra, validadas en el concierge, son de 70% pedalboard solo y 30% 
pedalboard con estuche, lo que finalmente representa la cifra mencionada de 96.3 millones de 
soles. 
 
 
3.3 Descripción de la solución propuesta 
 
La solución que propone Mallku comprende un accesorio conocido como Pedalboard, que 
cumple la función de agrupar un conjunto de accesorios muy importantes y valorados por los 
guitarristas y bajistas, los pedales.  Estos pedalboards se encuentran en el mercado local de una 
forma muy limitada, siendo elaborados por solo 2 o 3 microempresas con un material muy 
concurrente, el aluminio. A diferencia de estos, Mallku plantea una solución diferente, en la 
que se usa madera de Pino y Cedro como principal materia prima. Por otro lado, se busca una 
diferenciación en el servicio, en el que no solamente estaría limitado a recibir pedidos para 
posteriormente elaborarlos, teniendo un stock disponible para incrementar la eficiencia en las 
entregas, promoviendo la música de clientes y usuarios, y creando contenido para diferentes 
artistas. 
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3.3.1 Planteamiento de las hipótesis del modelo de negocio (BMC) 
 
• Los clientes pertenecen a los NSE A, B y C, y utilizan activamente las redes sociales y 
compran por internet 
• Los clientes valoran diversos factores de un producto, como la customización, stock, 
método de entrega y otros, incrementando el valor percibido 
• Las redes sociales son el canal de venta óptimo para los accesorios, en especial 
Facebook e Instagram 
• El púbico valora las ofertas y sorteos, buscando constantemente la oportunidad de 
participar en alguno de estos 
• Se genera mejor enganche con la marca si se promueve el contenido musical de los 
clientes 
• El público considera que los accesorios de madera son una opción nueva y son menos 
sensibles al precio por el valor percibido. 
• El público considera que el producto debe estar presente en algunas tiendas físicas que 
giren dentro del mercado geográfico de instrumentos musicales, como Plaza 2 de mayo 
o Miraflores. 
3.3.2 Diseño y desarrollo de experimentos que validen el modelo de negocio propuesto 
 
Experimento 1: Segmento de clientes, ingresos y propuesta de valor  
 
Se realizó un Focus Group para determinar el nivel de aceptación de los usuarios frente al 
Pedalboard propuesto en el portafolio, principales factores de interés y valor diferencial 
percibido para poder establecer un rango de precios aceptable para el cliente objetivo. 
 
Experimento 2: Relación con los clientes 
Lo que busca esta investigación es confirmar si los clientes valoran el hecho de compartir su 
música en las redes sociales de Mallku y si esto genera un impacto positivo en sus followers. 
Para esta validación se empezó a compartir videos y fotos de músicos del mercado nacional. 
Para lograr un mayor enganche, se etiquetó a los músicos en cada publicación y se hizo uso de 
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hashtags empleados por las principales cuentas de guitarristas de Instagram, como #Riffwars 
#Lickwars #Guitarsarebetter #Talentedmusicians #Guitarsdaily y otros. 
 
Experimento 3: Canales de comunicación y distribución 
La validación de los canales de comunicación se dará a través de las redes sociales, midiendo 
la aceptación con las interacciones que se den en estas. Por otro lado, la validación de 
distribución se dará por dos lados, con el cliente a través de la encuesta y por el focus group 
mencionado anteriormente. 
 
Experimento 4: Socios clave y estructura de costos 
El principal socio clave es Bill Cóndor, artesano que se dedica al rubro de instrumentos 
musicales desde 2013. Se realizará una entrevista para poder obtener datos como perfil de 
clientes, aceptación de una marca en el mercado, costos de ciertos servicios, etc. 
 
Experimento 5: Socios clave y estructura de costos 
Se contactará a cada proveedor para poder establecer una cotización final en la que se produzca 
un lote de pedalboards para la marca. Se negociará principalmente precios y plazo de entrega 
del producto, de forma que se pueda plantear un calendario semanal de producción. 
 
3.3.3 Análisis e interpretación de resultados 
 
Experimento 1: Segmento de clientes, ingresos y propuesta de valor  
 
Resultados: El público valora tener accesorios musicales que permitan resaltar su 
profesionalismo. Consideran que cuando un músico no tiene accesorios o tiene algunos muy 
básicos y poco vistosos, no se preocupa por su trabajo y difícilmente lo toman de forma seria. 
En resumen, mientras más crecen, mejores accesorios buscan. También comentan que una de 
las grandes razones por las que se hacen su propio pedalboard de forma artesanal o no compran 
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uno, es porque no hay tiendas que manejen este producto y pedir uno puede representar una 
espera de por lo menos una semana si es que es un proveedor nacional o por lo menos 3 meses 
si lo importan de otro país. El principal factor que resaltó del Pedalboard Mallku es que es 
realizado por artesanos bajo el principal componente de la guitarra, la madera, volviéndolo 
muy atractivo y aumentando la disponibilidad a pagar por el simple hecho de que se ve más 
complejo que otros materiales, como el aluminio, y da la impresión de que hay más 
preocupación por la puesta en escena y por cómo otros músicos perciben su trabajo. Los precios 
mencionados por los asistentes del Focus Group se encuentran en el rango de S/.140 a S/.200. 
Por último, resaltaron la idea de poder compartir música en las redes, que es algo que solo dos 
cadenas reconocidas de tiendas de instrumentos realizan en el mercado de Lima Metropolitana. 
Experimento 2: Relación con los clientes 
Resultados: Hasta el momento, se han realizado 6 publicaciones con las que se han podido 
alcanzar a 130 seguidores y un promedio de 152 visitas por semana. El poder conectar con 
bandas ha permitido que la principal herramienta de marketing digital para la marca, Instagram, 
tenga varias menciones en historias y preguntas acerca del producto. 
 Experimento 3: Canales de comunicación y distribución 
Resultados: Los principales medios de búsqueda de contenido musical se concentran en 2 redes 
sociales, Youtube e Instagram, y una plataforma de streaming, Spotify. Este público está en 
constante búsqueda de productos que puedan facilitar su labor, así como más contenido musical 
para escuchar o aprender. A nivel de información, Youtube e Instagram resaltan por la 
capacidad de persuadir a los usuarios online, pero es el segundo el que más aceptación tiene y 
el principal medio de difusión de contenido. 
Experimento 4: Socios clave y estructura de costos 
Resultados: Generalmente los clientes de Bill, a lo largo de 6 años de su carrera, se encuentran 
en los NSE A, B y C, siendo A y B los de mayor frecuencia, viviendo en zonas como San Borja, 
Miraflores, San Isidro y Surco; y pueden gastar entre S/.50 a S/.250 solo por arreglar sus 
instrumentos, y por adquirir algún accesorio que no es fácil de encontrar en Lima pueden gastar 
cantidades muy elevadas de dinero, sobre todo si de electrónica se trata. Para llegar a ellos 
solamente utiliza redes sociales, que permiten conectar a nuevos clientes y busca realizar 
buzzmarketing con su propia red de amigos y clientes que son músicos. En el tema de costos, 
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comenta que mercados donde se encuentra la principal materia prima como Villa El Salvador 
o Villa María del Triunfo, el poder de negociación de los proveedores es relativamente bajo, 
ya que, si vas a realizar grandes volúmenes de compra, realizan descuentos que pueden 
representar hasta la mitad del precio inicial o por el que se haría por una sola pieza. (Ver Anexo 
4) 
Experimento 5: Socios clave y estructura de costos 
Resultados: La marca necesita 5 proveedores en el proceso de construcción, los cuales fueron 
mencionados en el análisis de escalabilidad. Debido a esto, se segmentará a cada uno por el 
tiempo que les toma realizar su trabajo. Se tomará como punto de referencia un lote de 40 
pedalboards. Los proveedores de ruteado, impresión láser y uno de corte, pueden tomar un 
tiempo de 2 horas para realizar su trabajo. Por otro lado, el segundo proveedor de corte puede 
tomar aproximadamente 5 horas para realizar 80 pares de piezas que serán utilizadas en los 
extremos del pedalboard. Por último, el proveedor de ensamblaje y optimización del producto 
es donde se concentra la mayor cantidad de tiempo, ya que se puede demorar 2 días en tener el 
lote finalizado. Esto se da porque el producto implica pegamento de madera, proceso de lijado, 
aceite y acelerador, los cuales tienen que secar para poder seguir trabajando con la madera. Por 
el lado de la presentación, se utilizarán cajas para la presentación individual y un travel case 
para la presentación más cara. Al igual que el proceso de construcción, los proveedores 
manejan un negocio escalable. 
 
3.3.4 Aprendizaje de las validaciones 
 
Con los experimentos se pudo determinar lo siguiente: 
• El público objetivo se encuentra entre los NSE A, B y C que suelen ser de diversas 
edades, por lo que no se tomará como criterio de segmentación a este factor. Es 
necesario recalcar que se ha tomado como muestra a las personas que reaccionaron y 
comentaron desde la primera publicación realizada en redes, quienes presentan una 
intención de compra y quienes ya adquirieron un pedalboard. 
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• El público objetivo percibe la mano de obra y el factor visual como un punto de 
diferenciación, ya que lo enganchan a un factor de profesionalismo que pueden mostrar 
en escena. 
• La red esencial con la que se debe contar es Instagram, pues permite conectar a bandas, 
músicos y oyentes de una forma mucho más sencilla, abarcando un mercado más grande 
si se utilizan hashtags recurrentes. 
• Es necesario brindar la opción de entregar el producto con un travel case que permita 
transportarlo y servir como principal protección. 
• Tener un stock ya fabricado y poder llegar a tiendas físicas sería un factor diferencial 
para los músicos ya que no suelen encontrar pedalboards, incluso en tiendas exclusivas 
de instrumentos y accesorios. 
• La fabricación del producto es escalable, ya que cada productor reduce el precio por 
trabajo mientras la cantidad de materiales aumenta. Es decir, es más barato mandar a 
producir 10 unidades que mandar a producir solo 1, pues permite a cada artesano 
aprovechar el tiempo de manera más óptima. 
 
 
3.4 Plan de ejecución del concierge 
3.4.1 Diseño y desarrollo de los experimentos 
 
Mallku se basa en un modelo de negocio B2C, el cual se va a desarrollar mediante los canales 
online, tanto en Facebook como en Instagram, en donde se tendrá la facilidad de llegar al 
público objetivo. 
 
Experimento 1: Facebook 
 
Representa uno de los canales digitales mediante el cual se tendrá presencia de marca y se 
interactuará con los potenciales clientes. Se espera generar una tendencia con buzzmarketing 
mediante este medio. Para ello, se creó un fan page en Facebook (ver anexo 5 y 6), en donde 
se promocionarán los productos y se esperará generar intención de compra. También se 
implementó una tienda virtual en donde se muestran fotos del producto (ver anexo 7), en donde 
se espera poder persuadir a más clientes y cerrar ventas. 
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Semana 1: Las publicaciones que se realizaron en Facebook fueron las mismas que se 
publicaron mediante Instagram (publicaciones cruzadas). Es por ello que se alcanzó poca 
interacción con el público. (146 personas alcanzadas en la primera y 14 en la segunda). A pesar 
de que no hubo esfuerzo en publicidad, se pudo concretar 1 venta mediante las visitas orgánicas 
obtenidas en la primera semana.  
 
Semana 2: Se invierte S/. 30 en publicidad para alcanzar a aproximadamente 7,400 personas 
diarias por un periodo de 3 días. Se aplica el mismo concepto de la Semana 1, que consiste en 
realizar publicaciones cruzadas con Instagram. Se concretan 4 ventas con la primera actividad 
publicitaria. 
 
 
Experimento 2: Instagram  
 
Este fue el canal en donde se mostraron las primeras intenciones de compra y se vendieron los 
primeros 6 productos con la primera inversión en publicidad. Para ello, inicialmente se 
produjeron dos videos en los que se mostraba el producto a vender mediante un músico 
usándolo en cada video. Se interactuaban con los clientes quienes preguntaban acerca de las 
especificaciones del producto, procedimiento de compra u otros aspectos generales. 
Posteriormente se coordinaban las entregas, las cuales se darían mediante delivery o encuentro 
en algún punto céntrico.  
 
Semana 1: Como un primer intento para impulsar las ventas, se pudo llegar a algunos micro-
influencers4 a quienes se les prestó el producto para que lo prueben, lo publiciten en sus redes 
y puedan aumentar el tráfico de seguidores (Ver anexo 8). Gracias a ellos, y considerando las 
anteriores publicaciones en la página, se pudo llegar a conseguir los primeros 120 seguidores, 
se incrementó el número de intención de compra, interacción con el público y las ventas. 
Durante este tiempo, se llegó a obtener más de 100 “Me gusta” en la publicación promocionada 
y un aumento del tráfico promedio de 40 personas a 120 personas cada 7 días. Durante el 
lanzamiento y periodo de introducción del pedalboard, se obtuvieron 6 ventas del producto 
mientras la publicidad seguía activa.  
 
 
4 Músicos con más de 200 pero menos de 1000 seguidores en sus redes. 
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Semana 2: Durante los primeros días de la segunda semana, se concretan 3 ventas de forma 
orgánica y durante el fin de semana, donde se potencia la marca mediante publicidad, se logran 
10 ventas adicionales. 
3.4.2 Análisis e interpretación de resultados 
 
Analizando las estadísticas de las páginas de Facebook e Instagram, se puede concluir que, si 
bien se obtuvo respuestas positivas en las redes sociales de manera orgánica, con la ayuda de 
los micro-influencers y la publicidad de pago, se pudo captar mayor atención y se logró un 
impulso en ventas. Además, con la inversión en publicidad se logró una mejor segmentación, 
una respuesta positiva de gente interesada y un mayor alcance efectivo hacia el público 
objetivo. 
 
En la primera semana de introducción de la marca a redes sociales se pudo obtener 7 ventas, 6 
de las cuales fueron gracias a la publicidad realizada y 1 orgánica. Por otro lado, en la segunda 
semana se obtuvieron 17 ventas, 14 gracias a la publicidad y 3 orgánicas.  
 
 
Figure 4: Concierge Instagram - Semana 1 
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Figure 5: Concierge Instagram – Semana 2 
 
 
 
Figure 6: Concierge Facebook – Semana 2 
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3.4.3 Aprendizajes del concierge 
 
Se puede concluir que uno de los factores que atrae al público son las características del 
producto, en este caso, el diseño hecho en base a madera. Es importante mantener la innovación 
en estos, buscar otras formas de satisfacer la necesidad de grupos de usuarios y seguir 
resaltando el principal componente. También es importante aumentar el alcance, por lo que se 
debe asignar un presupuesto para pagar por publicidad en redes sociales. Por último, se resaltan 
algunos factores como el trato amigable con el cliente, respuesta rápida, solución de dudas y 
mantener una conversación amigable son cruciales para cerrar una venta mediante redes. 
 
3.5 Proyección de ventas 
 
Para el inicio del proyecto, se estima que las ventas tendrán un crecimiento variable y 
decreciente, ya que el producto está siendo introducido bajo una estrategia de penetración de 
mercado. Debido a que en las primeras semanas se vendieron pocas unidades, el porcentaje de 
crecimiento es alto y representa aproximadamente 140%. Se ha tomado este porcentaje como 
un punto máximo de crecimiento para hallar la tasa mensual que se distribuirá en todo el año, 
pero se consideró para proyectar el primer mes, obteniendo 50 unidades en una posición 
conservadora. 
 
Para el segundo año y tercer año se espera un crecimiento anual de 10% y 5% respectivamente. 
Se han elegido estas tasas debido a que hay muy poca información de la industria y no hay una 
tasa que se pueda tomar de referencia, por lo que se considera que crecerá a un nivel 
conservador delimitado por la capacidad de producción de los artesanos y la inversión realizada 
en redes sociales. Como punto de partida se consideró el crecimiento de la economía peruana 
en 2018, que asciende a 4%.5 Sin embargo, debido a que Mallku es una marca en crecimiento, 
se ha determinado que el porcentaje puede ser mayor y se ha hecho un cruce entre el 
crecimiento nacional y los datos del concierge para proveer una tasa conservadora que se pueda 
lograr. Así mismo, se puede considerar también otros esfuerzos realizados por los mismos 
colaboradores y la conexión con influencers para poder asumir este crecimiento. 
 
 
 
5 Cfr. Ministerio de Economía y Finanzas 
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Table 2: Demanda proyectada para los primeros 3 años 
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4. DESARROLLO DEL PLAN DE NEGOCIO 
 
4.1 Plan Estratégico 
 
4.1.1 Declaraciones de Misión y Visión 
 
Misión: Satisfacer a músicos que buscan accesorios profesionales y artesanales que no se 
encuentran fácilmente en el mercado peruano, utilizando como principal recurso la madera y 
conectándolos con otros artistas locales. 
 
Visión: Ser una empresa que brinda soluciones que facilitan las actividades de sus usuarios al 
elaborar productos que no son fáciles de encontrar en el mercado de accesorios musicales, que 
fomenta la actividad musical y como un nexo de promoción entre músicos de la escena local. 
 
4.1.2 Análisis externo 
 
Político / Legal:  
 
● Inestabilidad Política: En nuestro país, el ruido político es intensificado con los casos 
de corrupción y relación de poderes del estado, así como la incertidumbre generada al 
proponer un adelanto de cambio de turno en el mando presidencial, la salida de 
congresistas y otros factores. Esta inestabilidad resquebraja la credibilidad que tiene la 
ciudadanía hacia sus autoridades y afecta directamente al crecimiento económico del 
país,6 lo que resulta un factor de influencia tanto para las microempresas como aquellas 
de gran número de personal. 
 
● Tributación: Las empresas constituidas e inscritas en la Superintendencia Nacional de 
Administración Tributaria (SUNAT), están sujetas a pagos de diferentes conceptos 
tributarios, entre los cuales priman el Impuesto General a las Ventas (IGV), Impuesto 
de Promoción Municipal (IPM) y el Impuesto a la Renta (IR). Así mismo, existe otro 
concepto llamado Régimen Único Simplificado (RUS), el cual permite que pequeños 
negocios de venta al consumidor final puedan realizar pagos mensuales fijos que 
sustituyan al IGV, IR e IMP.7 
 
6 Cfr. Diario Gestión 
7 Cfr. Rankia 
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Oportunidades Amenazas 
O1: SUNAT permite que las pequeñas 
empresas se acomoden a un régimen 
tributario más lineal y fácil de calcular. 
A1: Incertidumbre política incrementa el 
riesgo de inversión en el país 
 
Sociocultural:  
 
● Costumbres: El Perú es uno de los países con mayor diversidad musical en 
Latinoamérica. Esto se debe a que, a lo largo de la historia peruana, la música 
tradicional ha ido adoptando los mismos instrumentos de sus ancestros, a los cuales se 
les han ido incorporando otros en base a los diferentes acontecimientos que ocurrieron 
en la cultura peruana. Por ejemplo, cuando los españoles conquistaron el Perú, trajeron 
consigo los instrumentos a cuerda y fueron muy bien adoptados por los músicos andinos 
de la época. Es por esta razón que en la actualidad contamos con una infinidad de 
instrumentos como el charango, el cual es utilizado en diferentes géneros musicales 
propio de las costumbres del Perú.8  
 
● Cantidad de bares con músicos: El mercado de bebidas y alimentos cada año aumenta 
en cantidades considerables. Según los últimos estudios de INEI, el servicio de bebidas 
presentó un avance de 2,56% por el mayor dinamismo en los rubros de cafeterías, bares, 
discotecas y bar restaurantes influenciados por la variedad de complementos y nuevas 
combinaciones; asimismo, la remodelación de ambientes, extensión de horarios, buen 
manejo publicitario y marketing.9 Este tipo de lugares son en donde frecuentemente los 
músicos independientes y nuevas bandas realizan sus presentaciones para hacerse 
conocidos en la puesta nacional del Perú. 
 
 
8 Cfr. Chiquianmarka 
9 Cfr. INEI 
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● Cantidad de conciertos: Durante la última década la industria musical en el Perú ha ido 
en crecimiento, esto se refleja en la gran cantidad de productoras de eventos musicales 
que invierten para realizar conciertos con artistas internacionales de gran nivel. Por otro 
lado, la cultura de los de realizar y fomentar festivales musicales en el Perú cada vez 
toma más fuerza en nuestro país. Un claro ejemplo es el festival “Vivo x el Rock”, que 
en su versión del 2019 contará con las bandas más importantes en el Perú: “Mar de 
Copas”, “Libido” y “Amén”. Este evento ha evolucionado y crecido exponencialmente, 
tanto así que hoy tiene como atractivo principal a bandas internacionales como “The 
Strokes” y “Slipknot”.10 
 
• Instrumentos musicales: De una muestra de 1,216 personas, el 37% aseguró tocar 
guitarra en sus 2 presentaciones: tradicional y eléctrica.11 Esto es visto como una 
oportunidad para empresas que se dedican al rubro de venta de instrumentos musicales, 
en donde cadenas como Audiomusica, que busca ampliar su negocio con 6 tiendas en 
Lima y expandirse a provincias que cuyo nivel de demanda no ha sido satisfecho, como 
Arequipa. Según un reporte, este sector mueve un aproximado de US$18 millones en 
importación.12 
 
Oportunidades Amenazas 
O2: Crecimiento de la industria musical en el 
Perú (conciertos y festivales). Fomenta a la 
música como estilo de vida. 
O3: Aumento de bares y restaurantes (vitrina 
para nuevos músicos nacionales). 
O4: Posible expansión del mercado 
geográfico de accesorios e instrumentos 
musicales  
 
 
  
 
10 Cfr. RPP 
11 Cfr. GFK 
12 Cfr. Diario El Comercio 
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Económico: 
 
● Inflación: Según el Banco Central de Reserva del Perú (BCR), el 2018 cerró con un 
índice de 2.19%, con una tasa promedio mensual de 0.18%. Cabe recalcar que este 
índice es mayor que el presentado en 2017 (1.36%), pero inferior a los años 2016 
(3.23%) y 2015 (4.40%).13 
 
 
Oportunidades Amenazas 
 A2: Ligero incremento en el gasto básico de 
las personas a nivel nacional 
 
 
Ecológico 
 
● Árboles en peligro de extinción: Actualmente se encuentran en peligro de extinción 
algunos árboles como: Caoba, Quina, Mangle, Queñoa y Carzo.14 Dentro del sector de 
instrumentos musicales, la Caoba es una madera muy preciada y cara de obtener, por 
lo que se tiene que buscar alguna madera que pueda sustituirla y que cumpla con la 
característica de ser abundante y no encontrarse en peligro de extinción. 
 
Oportunidades Amenazas 
O5: Existencia de maderas que no están en 
peligro de extinción 
A3: Posible rechazo del proyecto si se utiliza 
madera en peligro de extinción 
 
  
 
13 Cfr. Diario Gestión 
14 Cfr. Diario Ojo 
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Demográfico 
 
● Disposición de gasto: El comercio muestra una composición del gasto mensual de un 
peruano promedio con un valor total de S/ 732, e indican que dentro de ella, el punto 
que corresponde al entretenimiento tienen los siguientes valores según el nivel 
socioeconómico. (NSE) A gasta S/150; NSE B gasta S/100; NSE C S/60; NSE D S/50; 
NSE E S/50; trabajadores dependientes S/100; independientes S/50.15 
 
● Región geográfica: Según el Diario Gestión, en el Perú los gastos en diversión 
representan un promedio aproximado del 67%. Dentro de este universo de gastos, las 
siguientes categorías representan los siguientes porcentajes.16 
 
 
Categorías 
 
Perú Urbano 
 
Lima 
 
Interior 
Salir a comer algo 
 
41% 47% 37% 
Salir a tomar tragos 4% 3% 4% 
Salir a bailar  3% 2% 3% 
Ir a lugares de 
esparcimiento 
2% 2% 2% 
Table 3: Actividades de entretenimiento en donde se suele gastar 
 
 
  
 
15 Cfr. RPP 
16 Cfr. Gestión 
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Oportunidades  Amenazas 
O6: El gasto destinado en entretenimiento en 
lugares en donde generalmente se presentan 
bandas de música representa 
aproximadamente el 50% 
 
 
 
Tecnológico 
 
● Mano de obra e industrialización: Bajo un reporte elaborado por el Ministerio de 
Comercio Exterior y Turismo (MINCETUR), Perú exportó 122 millones de dólares e 
importó 313 millones en el rubro de madera. La composición las importaciones estuvo 
compuesta por un 67% de madera y un 33% de manufacturas de madera. De esta misma 
forma, la composición de exportaciones fue de 94% madera y 6% manufacturas de 
madera. Dentro de los principales destinos, resalta China con una media de 59.5 
millones de dólares entre 2016 y 2017.17 De esta forma, y debido a que el Perú es un 
país de bosques,18 la industria ha sido desarrollada de tal forma que es uno de los 
principales negocios en el país. Para 2015, según SUNAT, había 24,495 empresas en 
el sector maderero; por lo que se puede decir que Perú es un país con un nivel 
tecnológico comprometido en este sector. 
 
● Informalidad: Según el Banco Mundial, de la madera peruana que se exporta, el 80% 
tiene un origen ilegal.19 Dicho esto, el Organismo de Supervisión de los Recursos 
Forestales y de Fauna Silvestre (OSINFOR) ha puesto a disposición un Plan de Acción 
para luchar contra la tala ilegal en los periodos de 2019 y 2020. 
  
 
17 Cfr. MINCETUR 
18 Cfr. Organización de las Naciones Unidas para la Alimentación y la Agricultura e Instituto 
Tecnológico de la Producción (ITP) 
19 Cfr. Diario Gestión 
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Oportunidades Amenazas 
O7: Perú es un país con experiencia en la 
mano de obra en sector maderero. 
 
A4: Se importa mucha más madera de lo que 
se exporta 
A5: Las manufacturas de madera representan 
un pequeño porcentaje respecto a toda la 
industria 
A6: Posible sobreexplotación de madera en 
peligro de extinción 
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4.1.2.1 Análisis de la competencia directa, indirecta y potencial. Análisis de proyectos 
similares locales e internacionales. 
 
A continuación, se segmentará la competencia por tipo de competencia. Cabe recalcar que se 
tomará las alternativas más representativas.  
 
● Competencia directa 
 
Se considera como competencia directa a todas aquellas empresas que fabriquen Pedalboards 
en base a madera. A continuación, se adjunta el consolidado: 
 
Pedalboards - Competencia directa 
Variables Descripción 
Empresa Monkeywood Pedalboards 
Modelos disponibles A tratar por el usuario - Customizable 
Precios A partir de S/. 350 
Canales Online 
Giro de negocio Venta de Pedalboards 
Innovación Crea y distribuye sus propios productos 
Facilidad de adquisición Compra online 
Ubicación Lima 
 
Table 4: Análisis de competencia directa 
 
● Competencia indirecta 
 
Se considera como competencia indirecta a todas aquellas empresas que fabriquen Pedalboards 
en base a cualquier otro material, como aluminio (más común en el mercado) o plástico. A 
continuación, se adjunta el consolidado: 
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Pedalboards - Competencia Indirecta 
Variables Descripción Descripción Descripción 
Empresa Pedalrack F69 Pedalrail 
Modelos disponibles A tratar por el 
usuario - 
Customizable 
A tratar por el 
usuario - 
Customizable 
A tratar por el 
usuario - 
Customizable 
Precios A partir de S/. 100 A partir de S/. 85 A partir de S/. 75 
Canales Online Online Online 
Giro de negocio Venta de 
Pedalboards y 
estuches 
Venta de 
Pedalboards y 
estuches 
Venta de 
Pedalboards y 
estuches 
Innovación Solo vende pedales 
de aluminio y 
estuches 
Solo vende pedales 
de aluminio y 
estuches 
Solo vende pedales 
de aluminio y 
estuches 
Facilidad de 
adquisición 
Compra online - 
Delivery 
Compra online - 
Delivery 
Compra online - 
Delivery 
Ubicación Lima Lima Lima 
 
Table 5: Análisis de competencia indirecta 
 
Como se puede apreciar en los anteriores cuadros, la competencia directa es casi nula y la 
indirecta está conformada por distribuidores importadores y no por fabricantes, dejando una 
gran brecha que puede ser aprovechada por Mallku, no solo por un tema de presencia, sino por 
un tema de costos que puede ser trasladado al precio final o el de brindar una experiencia de 
conexión entre músicos. En países extranjeros, los accesorios de madera ya son elaborados y, 
por ejemplo, en EEUU ya existen empresas que se dedican netamente a la fabricación industrial 
de estos y utilizan como herramienta de promoción el National Association of Music Merchants 
“NAMM” Show, en donde fabricantes de instrumentos musicales, accesorios y artistas de todo 
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el mundo se presentan para mostrar los productos que su marca o sponsor pone en el mercado. 
Dicho esto, se mostrará los proyectos similares más relevantes para Mallku en el mercado 
internacional: 
 
Proyectos similares a nivel internacional 
Variables Descripción Descripción 
Empresa GoundSwell Pedalboards Ruach Music 
País de Origen EEUU Inglaterra 
Precios A partir de USD $285 A partir de USD $130 
Canales Online Online 
Giro de negocio Venta de pedalboards y otros 
accesorios fabricados en 
madera 
Venta de accesorios e 
instrumentos musicales 
fabricados en madera 
Innovación Producción propia en base a 
madera 
Producción propia en base a 
madera 
Facilidad de adquisición Compra online Compra en tienda física, 
ferias de música y online 
 
Table 6: Análisis de proyectos similares a nivel internacional 
 
 
4.1.3 Análisis interno 
 
Abastecimiento: La empresa abastece de madera a los artesanos que realizan el proceso de 
producción. Esta es obtenida en el Parque Industrial del distrito de Villa El Salvador, en donde 
hay toda una industria de todo este material. Se ha tomado como punto estratégico este lugar, 
ya que cuenta con todos los materiales disponibles como pegamento, tinte, aceite, barniz, 
tornillos y otras herramientas que facilitan la producción de los accesorios. Por otro lado, los 
artesanos que realizan el proceso de producción son residentes de esta zona, por lo que tienen 
fácil acceso a la compra de estos materiales en caso de que alguno de ellos falte. 
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Fortalezas Debilidades 
F1: Cercanía con proveedores 
F2: Ubicación estratégica cerca de la 
industria 
D1: Proveedores prefieren trabajar más con 
melamine que con madera por los costos que 
implican 
 
 
Elaboración del producto: Debido a que los artesanos han dedicado gran parte de su vida a la 
producción de madera, tienen una amplia experiencia que permita ir más allá de una simple 
idea cuando se presenta un prototipo. De esta misma forma, proponen mejoras o eliminación 
de procesos innecesarios, en caso de que existan. Sin embargo, es necesario recalcar que cada 
uno de ellos es independiente y trabajan en su propio taller de carpintería, por lo que será 
necesario establecer pedidos y plazos de entrega para evitar contratiempos. 
 
Por último, se puede recalcar que habrá reuniones entre el administrador y el artesano con 
expertiz en instrumentos musicales para poder prototipar, testear y elaborar productos que 
puedan satisfacer la demanda de los usuarios, así como generar una recompra a la empresa. 
 
 
Fortalezas Debilidades 
F3: Proveedores independientes con 
experiencia en procesos específicos 
F4: Proveedores con conocimiento en el 
mercado de instrumentos musicales 
F5: Constante búsqueda de alternativas 
innovadoras 
D2: Personal no ha trabajo de manera formal 
y puede incurrir en contratiempos 
D3: Costos significativos si el proveedor se 
desvincula 
D4: Producto fácil de sustituir o imitar 
D5: Fácil acceso al mercado de accesorios 
 
Atención al cliente: Se da en base a un proceso virtual, es decir, a través de redes sociales, en 
donde se piensa incentivar la comunicación con publicaciones informativas, sorteos y otras 
técnicas de promoción. Sin embargo, el producto solo puede ser visto a través de las redes 
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sociales y, en caso de que quieran verlo presencialmente, tendrán que acudir a alguna de las 
tiendas que tengan el producto o acceder a los videos que propone la marca en redes para poder 
obtener una idea de cómo es realmente. Por último, se busca mantener una comunicación 
constante con los clientes, de modo que puedan comentar acerca de su satisfacción con el 
producto y brindar una retroalimentación, en caso de que lo requieran, para seguir mejorando 
el producto. 
 
Fortalezas Debilidades 
F6: Comunicación dirigida a un público más 
tecnológico 
F7: Intención de colocar el producto en 
tiendas físicas de instrumentos musicales 
F8: Seguimiento al cliente para conocer 
posibles puntos de dolor o solución de 
problemas 
D6: Se muestra el producto solo vía online 
D7: El cliente no puede ver el producto hasta 
que sea fabricado o se complete la 
transacción y sea entregado 
 
Publicidad: Actualmente, las redes sociales ofrecen el servicio de publicidad segmentada, el 
cual será utilizado por Mallku desde la introducción de la marca a la web. Por otro lado, se 
considera que los sorteos, reviews de artistas y videos musicales utilizando el producto pueden 
persuadir a ciertas personas o hacer la marca más atractiva, por lo que se trabajará este aspecto 
constantemente. 
 
Fortalezas Debilidades 
F8: Publicidad segmentada en redes sociales 
F9: Comunicación persuasiva a través de 
medios digitales 
D8: Necesidad de búsqueda constante de 
artistas para obtener material para redes 
 
Gestión de finanzas: La administración de Mallku es realizada por los alumnos de la Facultad 
de Negocios de UPC que realizan este trabajo de investigación. Para esto, se está haciendo 
investigaciones del mercado de accesorios para músicos y se analizarán los resultados para 
evaluar posibles alternativas de inversión 
42 
 
 
Fortalezas Debilidades 
F9: Personal administrativo con previa 
experiencia 
F10: Constante búsqueda de fuentes que 
puedan expandir el mercado de Mallku 
D9: Posible dificultad inicial para obtener 
apoyo financiero externo 
 
 
Por otro lado, se hizo un análisis de fuerzas de la industria, en el que se utilizó las 5 Fuerzas de 
Porter. A continuación, se brinda el análisis. 
 
• Amenaza de ingresos de Productos Sustitutos: El pedalboard cuenta con productos 
sustitutos, los cuales están elaborados a base de aluminio en su mayoría. Este mercado 
ha estado presente por un tiempo considerable en el extranjero y son generalmente los 
mismos productos bajo los mismos materiales. De esta manera, se puede decir que 
pueden aparecer más distribuidores o productores de los mismos productos. 
 
• Amenaza de entrada de Nuevos Competidores: Debido a que no hay productos que 
compitan directamente, los productores de accesorios musicales nacionales pueden 
comenzar a fabricar productos similares o importarlos de otros países en donde la mano 
de obra sea mucho más barata, como China. Por otro lado, se tiene en cuenta que los 
actuales productores de pedalboards de aluminio no han escalado su negocio y solo 
trabajan bajo formato de pedido. Se considera que estos, en cierto punto, pueden llegar 
a competir más agresivamente si buscan producción en grandes cantidades. 
 
• Poder de negociación con los proveedores: El principal proveedor de madera es el 
retailer Martín, que cuenta con tablas de pino ya cortadas, secas y listas para ser 
trabajadas, ahorrando el cálculo de ese costo o agregar un nuevo proceso a la mano de 
obra para los proveedores. Dicho esto, se puede decir que el poder de negociación es 
bajo, ya que Martín es un retailer y manejan un esquema de precios propio de acuerdo 
con el nivel del mercado y su competencia aledaña. Por último y no menos importante, 
se ha mencionado a los artesanos independientes que mantienen un precio escalable por 
cantidad de pedidos realizados para trabajar, con los cuales se mantiene un poder de 
43 
 
negociación ligeramente alto por la cantidad de piezas que se puede pedir por lote de 
producción. 
 
• Poder de negociación con compradores: Frente a los compradores, se tiene un poder de 
negociación relativamente alto, ya que Mallku es el único proveedor de pedalboards de 
madera que no trabajará a pedido y manejará un stock definido en el mercado. 
 
 
4.1.4 Análisis FODA 
 
A continuación, se presentará en Análisis FODA, consolidándolos en una tabla: 
 
Fortalezas Debilidades 
F1: Cercanía con proveedores 
F2: Ubicación estratégica cerca de la 
industria  
F3: Proveedores independientes con 
experiencia en procesos específicos 
F4: Proveedores con conocimiento en el 
mercado de instrumentos musicales 
F5: Constante búsqueda de alternativas 
innovadoras 
F6: Comunicación dirigida a un público más 
tecnológico 
F7: Intención de colocar el producto en 
tiendas físicas de instrumentos musicales 
F8: Seguimiento al cliente para conocer 
posibles puntos de dolor o solución de 
problemas 
F9: Personal administrativo con previa 
experiencia 
F10: Constante búsqueda de fuentes que 
puedan expandir el mercado de Mallku 
D1: Proveedores prefieren trabajar más con 
melamine que con madera por los costos que 
implican 
D2: Personal no ha trabajo de manera formal 
y puede incurrir en contratiempos 
D3: Costos significativos si el proveedor se 
desvincula 
D4: Producto fácil de sustituir o imitar 
D5: Fácil acceso al mercado de accesorios 
D6: Se muestra el producto solo vía online 
D7: El cliente no puede ver el producto hasta 
que sea fabricado o se complete la 
transacción y sea entregado 
D8: Necesidad de búsqueda constante de 
artistas para obtener material para redes 
D9: Posible dificultad inicial para obtener 
apoyo financiero externo 
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Oportunidades Amenazas 
O1: SUNAT permite que las pequeñas 
empresas se acomoden a un régimen 
tributario más lineal y fácil de calcular 
O2: Crecimiento de la industria musical en el 
Perú (conciertos y festivales). Fomenta a la 
música como estilo de vida. 
O3: Aumento de bares y restaurantes (vitrina 
para nuevos músicos nacionales). 
O4: Posible expansión del mercado 
geográfico de accesorios e instrumentos 
musicales 
O5: Existencia de maderas que no están en 
peligro de extinción 
O6: El gasto destinado en entretenimiento en 
lugares en donde generalmente se presentan 
bandas de música representa 
aproximadamente el 50% 
O7: Perú es un país con experiencia en la 
mano de obra en sector maderero. 
A1: Incertidumbre política incrementa el 
riesgo de inversión en el país  
A2: Ligero incremento en el gasto básico de 
las personas a nivel nacional 
A3: Posible rechazo del proyecto si se utiliza 
madera en peligro de extinción 
A4: Se importa mucha más madera de lo que 
se exporta 
A5: Las manufacturas de madera representan 
un pequeño porcentaje respecto a toda la 
industria 
A6: Posible sobreexplotación de madera en 
peligro de extinción 
 
 
 
 
 
Table 7: Análisis F.O.D.A. 
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4.1.5 Análisis de objetivos y estrategias 
 
4.1.5.1 Objetivos 
 
Objetivos de corto plazo: 
 
● Lograr un alcance de 200 seguidores en Instagram y de 120 en Facebook en los 
primeros 2 meses mediante herramientas de promoción pagada que proveen las propias 
redes.  
● Obtener 30 ventas mediante redes sociales en los primeros dos meses. 
● Utilizar las redes de 2 diferentes artistas musicales peruanos para generar 
buzzmarketing de la marca. 
● En el plazo de dos meses, realizar ventas a través de un servicio de delivery para poder 
tener un mayor alcance de clientes de forma segura y rápida. 
● Lograr obtener descuento por volúmenes con los servicios de tercerización, en donde 
se pueda ahorrar al menos un 10% por Pedalboard fabricado. 
● Publicar 2 videos mensuales de artistas diferentes utilizando el pedalboard del 
portafolio. 
 
Objetivos de largo plazo: 
 
● Implementar un canal mediante las redes como un medio de retroalimentación, solución 
de problemas y mejoras del producto en un plazo de 6 meses. 
● En los siguientes 3 años, lograr un top of mind en los clientes de Mallku, promoviendo 
el contenido entre redes y uso de hashtags como #mallkuperu 
● En el plazo de 2 años, establecer alianzas con al menos 3 tiendas físicas para llevar el 
producto a clientes de diversos mercados geográficos. 
● En un año, diseñar un travel case único que resuelva un punto de dolor de los músicos: 
la portabilidad 
● Proponer mejoras al diseño del pedalboard con la retroalimentación obtenida de los 
clientes. 
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4.1.5.2 Estrategia genérica 
 
Diferenciación: Se considera que Mallku maneja como estrategia genérica la diferenciación. 
Principalmente, se ofrece un producto que simplifica las actividades que efectúan los 
guitarristas y bajistas al buscar su sonido en escena, ordenando otros artículos muy valorados 
para ellos, los pedales. Mallku busca dar otro estilo que aún no ha sido desarrollado en el 
mercado, utilizando madera como principal insumo ya que, según el focus group realizado, 
este segmento aprecia que un artículo sea fabricado de forma artesanal y que se vea profesional, 
volviéndolo casi único. Por otro lado, el enfoque de este negocio es acercar este producto a un 
mercado que tiene dificultades hallándolo en tiendas o buscando stock en páginas web o redes 
sociales. Por último, la marca ofrece precios justos basándose en el tipo de producto y con un 
alto sentido de calidad. Asimismo, la marca pretende incentivar e impulsar por medio de sus 
redes a artistas peruanos y, en general, al arte musical peruano como un medio de información 
y creatividad libre. 
 
Ocean Strategy: Mallku es un formato de negocio, el cual se encuentra en un Red Ocean, ya 
que compite en un mercado existente con demanda existente y alinea sus estrategias a un 
sentido de diferenciación. 
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4.1.5.3 Estrategias FO, DO, DA y FA 
 
 
 
FO (Maxi-Maxi) DO (Mini-Maxi) 
● (F1; F3; F10 y O2; O4; O7): 
Mantener buena comunicación con 
proveedores que conocen el 
mercado musical para encontrar 
potenciales distribuidores que 
permitan llegar a más clientes 
 
● (F5; F6; F9 y O2; O4): Invertir en 
publicidad segmentada mediante 
herramientas digitales para poder 
generar un enganche más rápido 
con el público objetivo. 
• (F7, F8 y O4): Recopilar 
información de los mismos 
establecimientos físicos y 
consumidores online para proveer 
un mejor producto y una mejor 
experiencia de compra. 
● (D1, D3 y O5; O7): Elaborar un plan 
de fidelización de proveedores para 
poder establecer un vínculo 
duradero con ellos. 
 
● (D4; D5 y O2; O4): Buscar posibles 
mejorías en el producto para 
obtener una mejor respuesta de 
consumidores potenciales y 
generar una posible recompra 
 
• (D8 y O3; O6): Generar contenido 
con bandas o artistas que tocan en 
vivo y reforzar la idea de ser un 
portal de conexión entre músicos. 
 
• (D9 y O1): Armar un plan 
financiero que permita determinar 
la rentabilidad del proyecto antes 
de solicitar cualquier tipo de apoyo 
financiero 
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FA (Maxi-Mini) DA (Mini-Mini) 
• (F1 y A3; A6): Establecer con los 
proveedores que no se trabajará 
con ninguna madera en peligro de 
extinción que es traficada a través 
del mercado negro. 
 
●      (F6; F9 y A2): Realizar estrategias 
persuasivas como ofertas, 
descuentos o vales de descuento 
para poder enganchar a más 
usuarios y aumentar interés de 
compra. 
●      (D1 y A2): Transmitir a los 
usuarios y usuarios potenciales los 
beneficios de utilizar madera en los 
pedalboards, así como la imagen 
que brinda a su gear. 
 
●      (D4; D5 y A2; A5): Recalcar no 
solo el valor del producto, sino el 
de la experiencia a los usuarios y 
usuarios potenciales para evitar 
que busquen otras alternativas 
sustitutas. 
 
• (D8; A3): A través de artistas, 
comunicar a las personas los 
principales atributos de los 
pedalboards Mallku y su política 
de no usar madera en peligro de 
extinción 
 
Table 8: Estrategias FO – FA – DO – DA 
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4.1.5.4 Metas 
 
o Competir en el mercado con un enfoque diferencial, siendo reconocidos como 
una marca que escucha y entiende las necesidades de los clientes. 
o Ofrecer alternativas de consumo musical e incentivar la música en un mercado 
emergente. 
o Rentabilizar el tipo de producción sin dejar de lado la calidad, ofreciendo 
productos de talla profesional. 
o Potenciar la imagen del negocio, creando vínculos con clientes a través de 
herramientas visuales y audiovisuales sobre el producto. 
o Asociar la marca a músicos de la escena local limeña para obtener reviews, 
entrevistas y recomendaciones en sus redes. 
o Obtener visibilidad en Instagram como canal principal de venta online. 
o Lograr un buen nivel de ventas por medio de las redes sociales y captar más 
clientes a través de tiendas físicas que estén interesadas en vender el producto. 
 
 
4.1.6 Formalización de la empresa 
 
La formalización de esta empresa se dará por tipo de modalidad de Sociedad Anónima Cerrada 
(S.A.C.) ya que cuenta con un total de 5 socios, quienes forman este proyecto, y constará de un 
número pequeño de colaboradores en los primeros años. Para constituirla, se debe seguir este 
procedimiento: 
 
1. Elaborar la minuta de constitución. 
2. Presentar la minuta al notario público. 
3. Inscribirse en el Registro Único de Contribuyentes (R.U.C.). 
4. Legalizar los libros societarios. 
5. Tramitar la licencia municipal de las instalaciones de la empresa. 
6. Realizar un registro en SUNAT para la obtener la constitución de la empresa 
 
Adicionalmente, para poder formar la S.A.C., se deben seguir cumplir los siguientes pasos para 
poder obtener un Registro Único de Contribuyente (R.U.C.) 
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• Paso 1: Reunir los requisitos solicitado. 
 
- DNI original del representante legal de la Persona Jurídica. 
- Documento original y copia de la Ficha o partida electrónica certificada emitida por los 
Registros Públicos (SUNARP), con una antigüedad no mayor a treinta (30) días 
calendario. 
- Se puede utilizar cualquier documento privado o público en el que conste la dirección 
que va a declarar como domicilio fiscal. 
- Si se trata de una persona jurídica, presentar correctamente llenados y firmados por el 
representante legal: Formulario 2119, 2054 y 2054. 
 
• Paso 2: Llevar todos los requisitos solicitados 
 
- Acercarse a cualquier Centro de Servicios al Contribuyente (C.S.C.) cercano o a la 
dependencia de la SUNAT que corresponda al domicilio fiscal o a Centros autorizados. 
 
• Paso 3: Activar el R.U.C. 
 
- Llenar la solicitud virtual con los datos correspondientes a la empresa y al (los) 
trabajador (es), la cual consta de tres pasos: 
 
1. Registro de la empresa: Los datos de la empresa referidos a la razón social, 
actividad económica, fecha de inicio de actividades y domicilio fiscal son 
proporcionados por la base de datos de la S.U.N.A.T., el mismo que consigna 
información de manera automática. 
2. Registro de trabajadores: Ingresar el número del D.N.I., y dar clic en el recuadro 
rojo (validación en línea con R.E.N.I.E.C.). Aquí cargará automáticamente el 
apellido paterno, materno y nombres, la fecha de nacimiento, género y 
discapacidad si es que la hay. 
3. Fin del registro: Debe dar clic en los recuadros de “sí, acepto” y “acepto y 
declaro”, y la solicitud virtual se remitirá al sistema del REMYPE. 
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4.1.7 Diagrama Gantt de las metas propuestas 
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4.2 Plan de operaciones 
 
4.2.1 Cadena de valor 
 
Infraestructura de la Empresa 
Proceso de planeamiento estratégico (gestión de servicio e información de calidad), 
procesos de financiamiento, procesos de contabilidad, plan financiero (estructura de 
presupuestos y proyectado). 
Gestión de Recursos Humanos 
Todos los procesos involucrados con reclutamiento, selección, capacitación, pago de 
nómina, establecimiento de indicadores, metas y cultura interna de la empresa.  
Desarrollo de Tecnología 
Desarrollo de una base de datos de los clientes, búsqueda de proveedores e innovación en 
procesos que generen menos costos para la empresa. Capacitación a colaboradores acerca 
de productos del sector. Propiedad intelectual de la marca. Redes sociales como medio de 
comunicación. 
Compras 
Realizar cotizaciones y compra de materias primas para elaborar los pedalboards. 
Logística de 
Entrada 
Operaciones 
Logística de 
Salida 
Marketing y 
Ventas 
Servicio  
Post-venta 
Entrada de 
pedalboards 
elaborados al 
inventario de 
la empresa. 
Ingreso de 
material de 
merchandising. 
Procesamiento 
adecuado para 
los pedidos. 
Coordinación 
con 
proveedores. 
Realizar el 
control de 
calidad de cada 
producto. 
 
Envío del 
producto por 
servicio de 
delivery. 
Coordinar una 
contra entrega 
con el cliente. 
Entrega rápida 
y oportuna. 
Comunidad en 
redes sociales 
(Facebook e 
Instagram). 
Publicidad 
mediante 
embajadores 
de la marca. 
Se utilizará las 
redes como un 
espacio para 
recoger 
información, 
recomendar y 
opinar el producto 
y servicio. 
 
Table 9: Cadena de valor  
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4.2.2 Determinación de procesos 
 
4.2.2.1 Mapa general de procesos de la organización. 
 
 
 
 
Figure 8: Mapa general de procesos de la organización 
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4.2.2.2 Descripción de procesos estratégicos. 
 
• Búsqueda y fidelización de proveedores 
 
Los proveedores son socios clave de la empresa, por lo que se debe mantener una cercanía 
constante con ellos. La fidelización, al menos para esta industria, parte por los volúmenes 
que se da en cada pedido; es decir, mientras mayor sea el volumen, mayor prioridad le dan 
al pedido. 
 
• Planificación de marketing digital 
 
EL marketing digital abarcará un tema de posicionamiento y de ventas. También servirá 
para mantener awareness y generar engagement, dos indicadores muy valorados en el 
mundo digital. En los dos puntos siguientes se mencionará sus derivados. 
 
• Posicionamiento de la marca 
 
Ligado al marketing digital, es necesario poder transmitir el valor de la marca a los usuarios, 
de quienes se espera que puedan conectar con otros a través de buzz marketing. También, 
es fundamental poder ser reconocidos como una marca que escucha a sus clientes y hacer 
las mejoras que puedan recomendar. 
 
• Planificación de campañas promocionales 
 
Cada campaña promocional es relevante para poder llegar a más usuarios con intereses 
similares. Se proyecta que con cada campaña promocional se conecte con nuevos usuarios 
interesados y, sobretodo, se cierren ventas. Las campañas promocionales abarcarán 
netamente al pedalboard. 
 
• Búsqueda de micro influencers 
 
Para incrementar el tráfico en redes, se hará uso de músicos que puedan enganchar con su 
propio público y cruzarlos con el público de Mallku. La idea es que sus seguidores puedan 
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visitar las redes de Mallku y que los seguidores de la marca visiten las redes del artista. 
Todo se basa en una relación ganar – ganar. 
 
 
4.2.2.3 Descripción y flujograma de procesos operativos 
 
• Compra de insumos 
 
Se revisa el inventario y se determina si aún hay unidades disponibles que puedan abastecer 
una demanda latente a corto plazo. En caso de que se necesiten comprar insumos, se acude 
a los proveedores de madera para luego mandar a elaborar el producto final con los demás 
proveedores. Lo mismo aplica con el travel case. 
 
 
 
Figure 9: Flujograma de proceso de compra de insumos 
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• Elaboración del producto 
 
Se contacta a los proveedores para que puedan poner en marcha el proceso de producción 
correspondiente para cada uno. Al final, el proveedor de armado es quien recibe 
absolutamente todos los insumos para que pueda entregar el producto final completamente 
elaborado y listo para utilizar. 
 
 
Figure 10: Flujograma de elaboración del producto 
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• Gestión de pedidos  
 
En este se inicia una conversación en donde se absuelven todas las dudas que tiene el 
usuario y se maneja un tema fundamental, el cierre de ventas. Adicionalmente, se coordinan 
los métodos de pago según la preferencia del cliente. 
 
 
Figure 11: Flujograma del proceso de Gestión de pedidos 
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• Entrega del producto 
 
Después del proceso de Gestión de Pedidos, la entrega del producto toma parte en los 
procesos operativos. En este, se agenda la entrega de forma presencial o mediante delivery. 
En caso de que se escoja delivery, se contacta a una plataforma que se dedique a estos, 
como Glovo, Olva, etc. 
 
 
 
 
Figure 12: Flujograma de proceso de entrega del producto 
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• Manejo de Redes Sociales 
 
En este proceso se busca todas aquellas formas de comunicación con los usuarios, las cuales 
pueden darse a través de fotos, videos, etc. Así mismo, en esta pueden participar los artistas 
micro influencers o influencers, con los que se puede llegar a más público. Finalmente, se 
busca persuadir a los usuarios interesados en el producto. 
 
 
 
Figure 13: Flujograma de proceso de Manejo de redes sociales  
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4.2.2.4 Descripción de procesos de soporte 
 
• Servicio Post-venta 
 
El servicio post venta se da mediante una conversación adicional con el cliente, en la que 
se les brinda ciertas recomendaciones para que aproveche al máximo de su producto. 
Adicionalmente, se le pregunta acerca del desempeño del producto y su satisfacción con el 
mismo. Esto sirve para poder agrupar toda la retroalimentación y evaluar una posible 
mejora del producto. 
 
• Gestión de Recursos humanos  
 
Conlleva todo el proceso de reclutamiento, selección, pago de nómina y otros. Engloba 
todos los procesos ligados con el colaborador directamente y los procesos suelen darse 
a través de plataformas virtuales como Bumeran, Computrabajo (proceso de 
reclutamiento y selección) y PDT Plame (pago de nómina y tributación). 
 
• Resolución de problemas 
 
En caso de que los clientes tengan algún problema con el producto, pueden contactarse 
a través de las redes sociales indicando cual ha sido el inconveniente. Desde las 
recomendaciones que se brindan, se aclara que cualquier problema que involucre al 
producto puede ser reportado y se responderá a la brevedad posible. 
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4.2.2.5 Capacidad de producción o servicio 
 
Mallku no está directamente ligado a un proceso de producción del producto final. Desde el 
inicio, solo se compran los materiales y se entregan a los proveedores para que puedan 
transformarlo en el bien final. Debido a que se manejan varios proveedores, se ha calculado 
que se pueden hacer una media de 30 pedalboards por semana en los primeros 6 meses. 
 
Bajo esta premisa, se puede decir que se tiene una capacidad de producción mensual de 120 
pedalboards y que está limitada hasta que el proveedor incremente su capacidad de producción 
o se contrate a otro con mayor capacidad y que cumpla con los mismos estándares. Es 
fundamental recalcar que los artesanos cuentan con personal a cargo y es el último proveedor 
en donde se tiene la mayor cantidad de tiempo de espera. La producción mensual está calculada 
en base a lo que 2 miembros del personal del proveedor pueden realizar, sin embargo, si la 
demanda crece, pueden emplear a más personas para satisfacerla. En caso de que la demanda 
tenga un crecimiento abrupto, se puede considerar en añadir un proveedor adicional que resuma 
alguna función. Dicho esto, y con los resultados del concierge, es una situación poco probable 
pero necesaria de anticipar.  
 
En cuanto a la capacidad de atención, se dividirá en dos ramas: Atención por redes sociales y 
entrega del producto. 
 
• Atención por redes sociales: Se estima que se puede atender a aproximadamente 30 
personas siguiendo el procedimiento de resolver dudas, presentar el producto, 
persuadirlos y cerrar una venta. También se considera a las personas que dejan 
comentarios que, si bien no toman la iniciativa de hablar por mensajes privados, pueden 
estar interesadas en el producto. 
 
• Delivery y contra entrega: Se estima que se puede hacer el delivery de 6 pedalboards 
por jornada diaria a través de aplicaciones de delivery como Glovo; y que, en el caso 
de la contra entrega, se pueden entregar 2 pedalboards diarios en malls céntricos como 
Jockey Plaza, C.C. La Rambla, etc. 
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4.2.3 Presupuesto 
 
4.2.3.1 Inversión inicial 
 
La inversión inicial está conformada por dos componentes: los Activos Fijos y el Capital de 
Trabajo Neto.  Los activos fijos están compuestos por todos los bienes que se utilizarán para 
desempeñar las labores, como laptops e impresoras. Por otro lado, la inversión de capital de 
trabajo neto comprende los recursos que se necesitan para que la empresa pueda trabajar en el 
corto plazo; por ejemplo: sueldos, asesorías, registros, esfuerzos de marketing, etc. En el punto 
4.6.3. Estados financieros, se detallará cada concepto con su respectivo costo. 
 
 
Table 10: Inversión inicial para el proyecto 
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4.2.3.2 Costos fijos, costos variables y costos unitarios 
 
• Precio y costo del producto 
 
El precio establecido para el Pedalboard asciende a S/. 170 solo y S/. 240 con estuche. Para 
cada año, se espera al menos un escalamiento en costos de 10%, el cual será netamente 
manejado con los proveedores. Siendo conservadores, se ha proyectado un costo de ventas 
escalable en 10%. 
 
 
 
Table 11: Precio y costo del producto 
 
• Costo del Inmueble, maquinaria y equipo (IME): 
 
Debido a que Mallku se centrará en un co-working que servirá como oficina compartida y 
amoblada, el costo del Inmueble está representado por los siguientes instrumentos (ver Anexo 
9): 
 
 
 
Table 12: Costo del IME 
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4.3 Plan de Recursos Humanos 
 
4.3.1 Estructura organizacional 
 
A continuación, se presentará el organigrama proyectado para el primer año de Mallku. Cabe 
recalcar que en los primeros meses solo se contará con un Administrador, quien se encargará 
de la gestión de todas las tareas, y con un Practicante Comercial para poder impulsar las ventas 
y realizar una correcta gestión de proveedores y clientes. A partir del sexto mes, se reclutará a 
un Practicante de Comunicaciones para que pueda gestionar las redes y generar contenido 
relevante para los usuarios. 
 
 
Figure 14: Organigrama propuesto para el primer año 
 
Para el segundo año y tercer, se proyecta tener jefaturas para poder abastecer la empresa frente 
al incremento de la demanda. Por otro lado, el puesto de Practicante de Comunicaciones será 
reemplazado por el puesto de Community Manager. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figure 15: Organigrama propuesto para el segundo y tercer año 
 
Para las proyecciones y estados financieros se incluirán los conceptos de pago de cada personal. 
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4.3.2 Determinación del personal requerido 
 
A continuación, se explicará el objetivo de cada personal. Cabe recalcar que solo se proyecta a 
tener un colaborador por área, a excepción del puesto de Practicante Comercial, el cual contará 
con dos colaboradores a partir del segundo periodo y con tres a partir del tercero. 
 
• Administrador: Supervisa a todo el personal y propone ideas de crecimiento para 
obtener la mejor rentabilidad posible en la empresa. 
• Jefe de Comunicaciones: Supervisa el área de comunicaciones. Gestiona todo tipo de 
comunicación que se brinda a los clientes y transmite el valor de la marca a través de 
redes sociales. 
• Community Manager: Elabora piezas gráficas, mide el tráfico en redes y propone 
soluciones efectivas para atraer a más usuarios a la marca. 
• Practicante de Comunicaciones: Brinda soporte a temas audiovisuales, conecta con 
usuarios e influencers para poder elaborar contenido que conecte con la marca. 
• Jefe Comercial: Supervisa el área comercial. Calcula el presupuesto y establece una 
cuota de ventas mensual que sea relevante y alcanzable. 
• Practicante comercial: Gestiona ventas con clientes y proveedores. Se encarga de cerrar 
ventas personales y realiza el envío correspondiente. 
 
Bajo el cálculo de demanda estimada, se concreta que tener a 7 personas es suficiente para que 
la empresa pueda alcanzar sus objetivos. En el punto 4.3.4 Presupuesto se explicará la dinámica 
de ingreso y sueldo de cada colaborador. 
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4.3.3 Descripción de puestos de trabajo requeridos 
 
DATOS DEL PUESTO 
Nombre del puesto: Administrador 
Jefe inmediato: - 
Supervisa a: Practicante de Comunicaciones, Practicante Comercial, Jefe de 
Comunicaciones, Community Manager y Jefe Comercial. 
MISIÓN 
Supervisar y gestionar las áreas de la empresa para lograr un crecimiento sostenible mediante 
estrategias responsables. Responsabilizarse del crecimiento de los practicantes, manejo de 
proveedores, asociación de distribuidores y hacer reportes transparentes para su correcta 
presentación.  
RESPONSABILIDADES DEL PUESTO 
- Definir los objetivos que se requieran lograr en la empresa. 
- Diseñar la estructura organizacional y reclutar candidatos que concentren las características 
especificadas en cada perfil de puesto. 
- Capacitar, motivar y guiar en el cumplimiento de todas las funciones de los practicantes. 
- Realizar y evaluar el presupuesto, las ventas y productividad de los practicantes. 
- Analizar la situación de la empresa para realizar presupuestos financieros y operativos. 
- Elaborar, supervisar y medir el cumplimiento del planeamiento estratégico de la organización. 
- Realiza la compra de principales insumos utilizados en los accesorios. 
- Revisar y garantizar los estándares de calidad del producto que será entregado a clientes y/o 
proveedores. 
- Controla la entrada y salida de artículos musicales. 
- Gestionar pedidos directamente con los proveedores y mantener el control del inventario. 
- Resolver y hacer seguimiento a quejas de clientes. 
COMPETENCIAS  
COMPETENCIAS GENERALES 
- Liderazgo 
- Analítico 
- Resolución de conflictos 
- Visionario 
- Trabajo en equipo 
 
COMPETENCIAS ESPECÍFICAS 
- Conocimiento del rubro. 
- Experiencia mínima de 1 año en funciones similares. 
- Conocimiento intermedio o avanzado en Microsoft Office. 
- Dominio de Inglés a nivel intermedio o avanzado. 
PROFESIÓN / OCUPACIÓN 
Bachiller o egresado de la carrera de Administración. 
 
Table 13: Descripción del puesto de Administrador 
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DATOS DEL PUESTO 
Nombre del puesto: Practicante de Comunicaciones 
Jefe inmediato: Administrador 
Supervisa a: - 
MISIÓN 
Lograr una conexión entre clientes, clientes potenciales y la marca. Construir una comunidad 
online y colaborar con la formación de una personalidad de marca en las redes, creando y 
manteniendo relaciones estables con los seguidores, clientes y personas interesadas en el 
producto. 
RESPONSABILIDADES DEL PUESTO 
- Elaboración de piezas gráficas e informativas de los accesorios. 
- Redactar y publicar las piezas gráficas. 
- Realizar la cobertura fotográfica y audiovisual de las actividades requeridas. 
- Establecer un cronograma con el Administrador para promocionar publicaciones por Redes 
Sociales. 
- Interacción con público en redes. 
- Elaboración y reporte de análisis digital. 
COMPETENCIAS  
COMPETENCIAS GENERALES 
- Creatividad 
- Trato al cliente 
- Resolución de conflictos 
- Trabajo en equipo 
 
COMPETENCIAS ESPECÍFICAS 
- Conocimiento de herramientas de diseño en Adobe. 
- Experiencia mínima no requerida. 
- Conocimiento intermedio en Microsoft Office. 
- Dominio de Inglés a nivel intermedio o avanzado. 
PROFESIÓN / OCUPACIÓN 
Estudiante de 6to a 8vo ciclo de la carrera de Comunicaciones, Marketing o Publicidad. 
 
Table 14: Descripción del puesto de Practicante de Comunicaciones 
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DATOS DEL PUESTO 
Nombre del puesto: Practicante Comercial 
Jefe inmediato: Administrador 
Supervisa a: - 
MISIÓN 
Brindar soporte de las actividades administrativas y comerciales. Gestionar ventas con 
distribuidores y clientes finales, así como mantener el seguimiento de los clientes y medir 
periódicamente su satisfacción. 
RESPONSABILIDADES DEL PUESTO 
- Buscar y negociar con posibles distribuidores del producto. 
- Mantener prospecciones y hacer seguimiento a potenciales clientes. 
- Realizar el envío del producto a los clientes y agregar sus datos a una base para realizar 
futuras promociones. 
- Reportar reclamos operativos de clientes al Administrador para atenderlos a la brevedad. 
- Realizar visitas a distribuidores para recolectar datos de consumidores y realizar un ingreso 
de stock. 
- Realizar encuestas de satisfacción periódicas a nuevos clientes. 
COMPETENCIAS  
COMPETENCIAS GENERALES 
- Capacidad persuasiva 
- Alto nivel de negociación 
- Resolución de conflictos 
- Trabajo en equipo 
 
COMPETENCIAS ESPECÍFICAS 
- Conocimiento de técnicas de cierre. 
- Experiencia mínima no requerida. 
- Conocimiento intermedio en Microsoft Office. 
- Dominio de Inglés a nivel intermedio o avanzado. 
PROFESIÓN / OCUPACIÓN 
Estudiante de 6to a 8vo ciclo de la carrera de Administración o Marketing. 
 
Table 15: Descripción del puesto de Practicante Comercial 
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DATOS DEL PUESTO 
Nombre del puesto: Community manager 
Jefe inmediato: Jefe de Comunicaciones 
Supervisa a: - 
MISIÓN 
Gestionar el contenido digital de la empresa y el manejo de todas las redes sociales para asegurar 
un buen flujo de comunicación de la comunidad con la empresa. Comunicar adecuadamente los 
productos que ofrece la empresa y asegurarse de generar empatía por parte de los consumidores 
hacia la marca. 
RESPONSABILIDADES DEL PUESTO 
- Gestión y creación de contenidos creativos (edición y publicación de las redes sociales)  
- Administrar las redes sociales y pagina web de la empresa  
- Manejo de Facebook e Instagram 
- Planificar y ejecutar campañas de publicidad en diferentes canales digitales. 
- Comunicar de manera adecuada los usos del producto o servicio de la empresa. 
- Contestar los comentarios de los usuarios/seguidores de las marcas en las redes sociales y 
blogs en los plazos determinados 
- Asegurar un buen flujo de comunicación. 
- Proponer campañas para vitalizar contenidos 
- Realizar análisis de la competencia para Facebook e Instagram. 
- Gestionar pedidos directamente con los proveedores y mantener el control del inventario. 
- Resolver y hacer seguimiento a quejas de clientes. 
COMPETENCIAS  
COMPETENCIAS GENERALES 
- Iniciativa 
- Nivel de compromiso 
- Comunicación 
- Tolerancia a la presión 
- Calidad de trabajo 
 
COMPETENCIAS ESPECÍFICAS 
- Conocimiento del Google Analytics y AdWords. 
- Experiencia mínima de 6 meses en funciones similares. 
- Conocimiento en gestión y creación de contenido (edición actualización y publicación de las 
redes sociales: concepto diseño y ortografía) 
- Dominio de Inglés a nivel intermedio o avanzado. 
PROFESIÓN / OCUPACIÓN 
Egresado de Marketing, Diseño, Publicidad o afines. 
 
Table 16: Descripción del puesto de Community Manager  
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DATOS DEL PUESTO 
Nombre del puesto: Jefe Comercial 
Jefe inmediato: Administrador 
Supervisa a: Practicante de Comunicaciones y Practicante Comercial 
MISIÓN 
Supervisar y gestionar las diversas actividades del área comercial para poder alcanzar el mayor 
número de clientes prospectados y cerrar las ventas presupuestadas para los diversos periodos 
del Budget establecido. Responsabilizarse del crecimiento del Practicante Comercial, manejo de 
proveedores y hacer reportes transparentes para su correcta presentación.  
RESPONSABILIDADES DEL PUESTO 
 
- Definir los objetivos que se requieran lograr en su respectiva área. 
- Administrar y actualizar una matriz de CRM para el seguimiento de potenciales clientes. 
- Capacitar, motivar y guiar en el cumplimiento de todas las funciones de los practicantes. 
- Realizar y evaluar el presupuesto, las ventas y productividad del área. 
- Administración y actualización de una matriz de prospección. 
-      Análisis, segmentación e investigación del mercado peruano de accesorios musicales. 
- Gestionar pedidos directamente con los proveedores y distribuidores. 
- Resolver y hacer seguimiento a quejas de clientes. 
COMPETENCIAS  
COMPETENCIAS GENERALES 
- Liderazgo 
- Analítico 
- Resolución de conflictos 
- Trabajo en equipo 
- Comunicación asertiva 
 
COMPETENCIAS ESPECÍFICAS 
- Conocimiento del rubro. 
- Experiencia mínima de 1 año en funciones similares. 
- Conocimiento intermedio o avanzado en Microsoft Office. 
- Dominio de Inglés a nivel intermedio. 
PROFESIÓN / OCUPACIÓN 
Bachiller o egresado de la carrera de Administración o Marketing. 
 
Table 17: Descripción del puesto de Jefe Comercial 
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DATOS DEL PUESTO 
Nombre del puesto: Jefe de Comunicaciones 
Jefe inmediato: Administrador 
Supervisa a: Community Manager 
MISIÓN 
Lograr una conexión entre clientes, clientes potenciales y la marca. Supervisar y capacitar al 
Community Manager para construir una comunidad online y colaborar con la formación de una 
personalidad de marca en las redes, creando y manteniendo relaciones estables con los 
seguidores, clientes y personas interesadas en el producto.  
RESPONSABILIDADES DEL PUESTO 
- Proponer políticas y estrategias de comunicación, acorde con la visión, misión y valores de 
la empresa, así como la difusión de estos y la verificación de su cumplimiento. 
 
- Elaborar y difundir toda pauta de comunicación interna y externa de la empresa. 
 
- Reportar las sugerencias o quejas al área correspondiente y hacer seguimiento a las 
respuestas y acciones tomadas. 
 
- Ofrecer cobertura periodística y fotográfica con influencers para ser publicadas en el boletín 
u otro medio de difusión. 
 
- Mantener ordenado y actualizado el archivo de fotos del producto que ofrece la empresa 
para contar con contenido de seguridad. 
 
COMPETENCIAS  
COMPETENCIAS GENERALES 
- Creatividad 
- Resolución de conflictos 
- Trabajo en equipo 
- Liderazgo 
- Rápida adaptación 
 
COMPETENCIAS ESPECÍFICAS 
- Conocimiento de herramientas de diseño en Adobe. 
- Experiencia mínima de 1 año en áreas similares. 
- Conocimiento intermedio en Microsoft Office. 
- Dominio de Inglés a nivel intermedio o avanzado. 
PROFESIÓN / OCUPACIÓN 
Bachiller de la carrera de Comunicaciones, Marketing o Publicidad. 
 
Table 18: Descripción del puesto de Jefe de Comunicaciones  
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4.3.4 Presupuesto 
 
Para el primer año, el sueldo del Administrador ascenderá a S/.1950. Por otro lado, y de acuerdo 
al organigrama, el Practicante Comercial percibirá un sueldo de S/. 950. A inicios del séptimo 
mes, se planea contratar al Practicante de Comunicaciones, el cual percibirá un sueldo de 
S/.1200. 
 
 
 
 
Table 19: Presupuesto para RRHH en el año 1 
 
 
 
 
Para el segundo año, se planea incrementar el sueldo del Administrador a S/. 2500, se contratará 
a un Jefe de Comunicaciones que percibirá S/.2000, un Jefe Comercial que percibirá S/.1800, 
se cambiará al Practicante de Comunicaciones por un Community Manager y se incluirá a un 
Practicante Comercial adicional. 
 
 
 
Table 20: Presupuesto para RRHH en el año 2 
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Para el tercer año, se planea mantener el mismo esquema, sin embargo, el Administrador 
percibirá un sueldo de S/.2750, el Jefe de Comunicaciones percibirá S/. 2200, el Jefe Comercial 
percibirá S/. 1980, el Community Manager S/.1320 y se añadirá un último Practicante 
Comercial, manteniendo el sueldo de S/.950. 
 
 
Table 21: Presupuesto para RRHH en el año 3 
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4.4 Plan de Marketing 
 
4.4.1 Estrategias de Marketing 
 
4.4.1.1 Descripción de Estrategias de Producto 
 
Partiendo bajo el concepto de la Matriz de Ansoff, la propuesta de valor que Mallku ofrece 
mediante sus productos se encuentra en un cuadrante de Productos Actuales en un Mercado 
Existente, por lo que se aplicara una estrategia de Penetración de Mercado. De esta manera, se 
combinarán las estrategias de precios, promoción y ventas, con el fin de ingresar al mercado 
con un producto de calidad. 
 
Por otro lado, en base a los objetivos estratégicos de Mallku se desarrollará una estrategia 
genérica de Diferenciación de producto, ya que los pedalboards que se ofrecen al mercado 
tienen el diferencial de ser producidos de manera artesanal, a detalle y con materiales de 
producción de primera calidad. Finalmente, se contará con un stock de seguridad para que los 
consumidores puedan recibir sus productos de manera rápida, ya que al realizar el focus group 
se mencionó que uno de los principales problemas es la dificultad para conseguir accesorios 
musicales en stock en los diversos distribuidores locales de este tipo de productos.  
 
4.4.1.2 Descripción de Estrategias de Fijación de Precio 
 
Para la fijación de precios de los pedalboards se realizó un focus group para estimar un rango 
aproximado de la disposición de gasto que tiene el público objetivo, con el cual se obtuvo un 
resultado entre los 140-200 soles. De la misma manera, se realizó un estudio de mercado 
enfocado en los principales competidores que se encuentran en el mercado nacional e 
internacional de instrumentos y accesorios musicales. Otro factor que se utilizó para estimar el 
precio son los costos de operativos y de producción que implica el desarrollo de un pedalboard. 
En base a esto se determinó un precio de venta de 169.9 soles. Para la primera semana de 
noviembre del 2019 se aplicará una estrategia de penetración de mercado, con lo cual se 
colocará un precio de introducción de 129.9 soles. 
 
4.4.1.3 Descripción de Estrategias de Plaza 
 
Los canales de distribución que se utilizarán como puntos de venta serán a través de 
plataformas digitales, principalmente redes sociales como Facebook e Instagram. El método 
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que se utilizará para prospectar y captar potenciales clientes será promocionando las 
publicaciones con un presupuesto estimado 30 soles semanalmente. 
 
Posteriormente se buscará tener presencia en canales físicos, posicionando los productos en 
tiendas de distribuidores clave de accesorios musicales, con el fin de tener una mayor 
exposición de marca y un mejor alcance de clientes.  
 
 
Figure 16: Página de Instagram de Mallku 
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4.4.1.4 Descripción de las Estrategias de Promoción 
 
Dentro los diversos factores del mix de promoción consideramos las siguientes actividades: 
 
- Publicidad: Con respecto a los esfuerzos y actividades de publicidad, se realizarán 
publicaciones semanales en las diversas redes sociales de la página, las cuales serán 
impulsadas con un presupuesto de 30 soles semanales para tener un mayor alcance de 
potenciales clientes. 
 
- Promoción de ventas: Para la primera semana de ventas se realizará una estrategia de push, 
mediante la fijación de un precio de introducción, con el cual se buscará impulsar las ventas 
y dar a conocer la marca a la comunidad de músicos peruanos. Posteriormente, se realizarán 
diversas campañas por días simbólicos para el entorno musical. 
 
- Ventas personales: Todo el proceso del esfuerzo comercial se realizará mediante las 
diversas plataformas digitales que maneja Mallku, desde prospección de clientes hasta el 
cierre de venta que concluye cuando se realiza el pago respectivo. Finalmente, se entregará 
el producto previa coordinación con el cliente. 
 
 
Figure 17: Historia destacada de Mallku en Instagram 
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4.4.1.5 Estrategias y actividades de promoción off line 
 
Dentro del plan de marketing en general se realizarán alianzas estratégicas con diversos 
embajadores que estén envueltos en el mundo de la música, los cuales difundirán la marca 
dentro su círculo de contactos cuando realicen sus diversas actividades diarias. Dentro el equipo 
de “Embajadores Mallku” se encuentran, hasta el momento, Paul Sáenz (productor musical) y 
las bandas Parahelio y Banana Child. Adicionalmente, se tendrá presencia en conciertos de 
bandas locales que recién empiezan en la escena de la música peruana con el fin de poder 
repartir volantes físicos con las direcciones de las redes sociales para que la marca se dé a 
conocer en el entorno de la música independiente del Perú.  
 
 
Figure 18: Banda Banana Child 
 
 
Figure 19: Banda Parahelio 
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4.4.1.6 Plan de Marketing Digital 
 
El plan de marketing digital estará enfocado en comunicar de manera asertiva diverso 
contenido sobre los productos que se ofrecen y temas relacionados con el mundo de la música 
en general. Todas las publicaciones generadas estarán alineadas a las diversas estrategias de 
marketing y objetivos de la empresa. De la misma manera, todas las actividades relacionadas 
a marketing digital serán previamente organizadas en un calendario de publicaciones, el cual 
será administrado y ejecutado por el área de comunicaciones de la empresa.  
 
 
Figure 20: Calendario de contenido para el mes de noviembre 
 
 
4.4.2 Presupuesto 
 
Para el primer año, se considera que la principal inversión se encuentra en Instagram, red que 
más aprecian los usuarios. Se considera que Facebook es solo una herramienta para mantener 
imagen de marca, pero la inversión será reducida y estará muy ligada a las promociones de 
Instagram. Por otro lado, en cuanto al material de merchandising, se considera que los volantes 
son herramientas que irán junto al producto y serán también repartidas entre los artistas que 
actúen como micro-influencers (ver Anexo 10). Por último, los últimos dos conceptos: “Micro-
influencers” y “Activaciones en conciertos” (ver Anexo 11) corresponden a gastos en viáticos 
para el equipo de Mallku. 
 
 
 
Table 22: Presupuesto de marketing para el año 1 
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Para el segundo año, se proyecta elevar la cuota de publicidad en redes sociales. Por otro lado, 
los volantes siguen siendo parte del material de merchandising. Por último, ya no se contarán 
con activaciones en conciertos y, en vez de contactar a micro-influencers, se planea contactar 
a artistas con al menos 1200 seguidores para realizar videos y promocionar la imagen de la 
marca. 
 
 
 
Table 23: Presupuesto de marketing para el año 2 
 
Para el año 3, se mantiene la inversión en redes sociales, al igual que los volantes e influencers; 
sin embargo, se agrega el concepto de “Presupuesto para generación de contenido”, que 
corresponde a material audiovisual mejor elaborado en donde aparezcan los influencers, 
clientes y artistas voluntarios que quieran aparecer en las redes de Mallku. 
 
 
 
Table 24: Presupuesto de marketing para el año 3 
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4.5 Plan de RSE 
 
4.5.1 Matriz de acciones alineadas de los grupos de interés vs emprendimiento. 
 
 
 
 
Grupo de 
interés 
Expectativas del 
grupo de interés 
Riesgo si no se 
atiende las 
expectativas 
Impor
tancia 
para la 
sosteni
bilidad 
Acciones que 
debe ejecutar 
Colaboradores 
Remuneración acorde 
al mercado 
Renuncia o 
dificultad de 
contratación 
9/10 
• Constante 
investigación 
sobre sueldos y 
beneficios 
promedio 
Grato ambiente laboral 
y aprendizaje constante 
Desmotivación 8/10 
• Aplicación de 
ISO 31000 
• Beneficios de 
descansos y 
espacios 
recreativos 
Propietarios 
Retorno positivo sobre 
la inversión realizada 
Alto en la 
inversión o venta 
de acciones 
10/10 
• Asegurar la 
rentabilidad a 
través de 
eficiencia en 
costos y la 
correcta 
designación de 
Participación en 
decisiones 
Desinterés en el 
proyecto 
9/10 
• Reuniones 
mensuales y 
constante 
comunicación 
Clientes 
Productos de alta 
calidad 
Buzz marketing 
negativo 
10/10 
• Alianzas con 
proveedores 
especializados de 
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madera y de 
producción 
Precio acorde a la 
calidad ofrecida y al 
mercado 
Menores 
posibilidades de 
compra si es 
muy alto o 
desconfianza si 
es muy bajo 
8/10 
• Estudios 
constantes sobre 
los precios de 
nuevos productos 
y de la industria 
Disponibilidad de stock 
y fácil obtención 
Falta de cierre de 
la venta 
9/10 
• Manejo de 
inventarios y 
stock de por lo 
menos 10 
pedalboard 
Gobierno 
Cumplimiento de las 
leyes y tributación 
Cierre de la 
empresa o altas 
multas 
10/10 
• Seguimiento y 
reporte por parte 
del administrador 
sobre las cuentas 
y nuevas leyes 
Proveedores 
Pagos y coordinaciones 
a tiempo 
Desligamiento 
del proyecto 
10/10 
• Seguimiento 
constante del 
administrador a 
todas las cuentas 
de proveedores 
Medio 
ambiente 
Uso eficiente de los 
recursos 
Mayores costos 
de producción 
8/10 
• Cálculo de 
materia prima 
necesaria con el 
fin de no 
desperdiciar 
material 
Materiales sostenibles y 
perdurables 
Pérdida de la 
calidad del 
producto 
9/10 
• Selección de 
proveedores con 
alta reputación 
de excelentes 
materiales 
Sociedad 
Ayuda a públicos 
vulnerables 
Fomento de una 
imagen negativa 
de la empresa 
8/10 
• Apoyo a ONGs 
con foco en el 
desarrollo de 
niños 
Promoción de la música 
como arte 
Alejamiento de 
la marca 
9/10 
• Publicaciones de 
lanzamientos, 
conciertos y 
covers de bandas 
emergentes 
Table 25: Matriz de acciones de los grupos de interés 
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4.5.2 Actividades a desarrollar 
 
Stakeholder Concepto Fecha 
Duración / 
Frecuencia 
Clientes 
Alianza con proveedor de madera para 
contar con pino de la mayor calidad 
5-Nov 1 día (única vez) 
Sociedad 
Publicación de videos y contenido 
sobre nuevos artistas pequeños o 
bandas en nuestra plataforma 
6-Nov 1 vez a la semana 
Colaboradores 
Implementación de mobiliario 
ergonómico en la oficina 
18-Nov 2 días (cada 2 años) 
Propietarios 
Comités de alineación para buscar 
eficiencias y mejoras 
2-Dic Mensual 
Sociedad 
Apoyo a ONG Minkando con asistencia 
de todos los trabajadores y accionistas a 
una sesión con instrumentos musicales 
7-Dic 1 vez cada 3 meses 
Medio 
Ambiente 
Implementación de estuches eco-
amigables 
16-Dic 1 semana (única vez) 
Propietarios 
Publicación de cierre de año con 
información financiera 
6-Ene 1 día (anual) 
Clientes / 
Proveedores 
Programa de manejo de stock 6-Ene Mensual 
Sociedad 
Organización de clases de música y 
trabajo con madera para niños y 
adolescentes vulnerables 
13-Ene cada 6 meses 
Medio 
Ambiente 
Programación de full day para 
plantación de árboles con stakeholders 
interesados 
1-Jun 1 día (anual) 
Colaboradores 
/ propietarios 
Integración full day con todos los 
colaboradores y propietarios 
21-Set 1 día (anual) 
 
Table 26: Cronograma de actividades de RSE 
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4.5.3 Presupuesto 
 
 
 
 
Concepto 
Duración / 
Frecuencia 
Inversión por 
evento 
Año 1 Año 2 Año 3 
Publicación de 
videos y 
contenido sobre 
nuevos artistas 
pequeños o 
bandas en 
nuestra 
plataforma 
(bajos recursos) 
1 vez al mes  S/        25.00   S/              -     S/       300.00   S/             300.00  
Programa de 
manejo de 
stock y ventas 
para 
información 
clara 
Mensual  S/        24.00   S/              -     S/       288.00   S/             288.00  
Organización 
de clases de 
música y 
trabajo con 
madera para 
niños y 
adolescentes 
vulnerables 
Anual  S/      350.00   S/              -     S/       350.00   S/             350.00  
Programación 
de full day para 
plantación de 
árboles con 
stakeholders 
interesados 
1 día (anual)  S/      200.00  S/              -     S/       200.00   S/             200.00  
   S/      599.00   S/              -     S/    1,138.00   S/          1,138.00  
 
Table 27: Presupuesto para actividades de RSE  
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4.6 Plan financiero 
 
4.6.1 Ingresos y Egresos 
 
Los ingresos están determinados por la venta de pedalboards. Esto es impulsado por las 
estrategias de marketing digital, capacidad de producción y esfuerzos de marca por conseguir 
una mayor cantidad de clientes (ver Anexo 12). Es necesario recalcar que la demanda ha sido 
estimada en función al concierge con la intención de alcanzar una participación de mercado de 
2% anual y que se está asumiendo un crecimiento superior al PBI Nacional debido a que Mallku 
es una empresa en fase de crecimiento.  
 
Por otro lado, los egresos están compuestos por el costo de ventas, en el que se tiene un Margen 
Bruto entre 50 y 60%; pago de planillas, alquileres y gastos operativos que serán detallados en 
el punto 4.6.3. Estados financieros. 
 
 
 
Table 28: Ingresos y egresos 
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4.6.2 Inversiones 
 
A continuación, se mostrará la inversión realizada por cada unidad, el precio de venta y la 
inversión en activo fijo. 
 
• Inversión en cada producto: 
 
 
Table 29: Inversión en cada producto 
 
 
4.6.3 Estados financieros 
 
 
 
Table 30: Estado de Resultados 
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Table 31: Balance General 
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Table 32: Flujo de Efectivo 
 
 
• Cálculo de capital de trabajo 
 
Es una única inversión que se realiza en el primer mes del proyecto para poder iniciar y 
mantener operaciones. Se utilizó el método de déficit de acumulado máximo, es decir, se coloca 
toda la inversión requerida al inicio para todo el año. El total de inversión de capital de trabajo 
neto requerido para soportar las pérdidas en los periodos posteriores es de S/. 32,981. A 
continuación, se detalla las variables que contiene. 
 
 
o Costo de venta del producto en los primeros 6 meses 
 
 
Table 33: Costo de venta en los primeros 6 meses 
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o Costo de la planilla en los primeros 6 meses 
 
 
 
Table 34: Costo de la planilla en los primeros 6 meses 
 
 
 
o Costo de alquiler co-working en los primeros 6 meses 
 
 
 
Table 35: Costo del coworking en los primeros 6 meses 
 
 
 
o Gastos operativos en los primeros 6 meses 
 
 
 
Table 36: Gastos operativos en los primeros 6 meses 
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o Cálculo de IGV en los primeros 6 meses 
 
 
 
Table 37: Calculo de IGV en los primeros 6 meses 
 
 
4.6.4 Indicadores Financieros 
 
• VAN: Es el indicador que se utilizará para determinar el valor del negocio a tiempo 
presente. En otras palabras, es el monto mínimo que se puede recibir de cualquier 
ofertante que esté interesado en adquirir la totalidad de la empresa. El VAN del 
proyecto asciende a S/. 40,528. 
 
• TIR: La Tasa Interna de Retorno permite medir la viabilidad del proyecto 
comparándolo con el WACC (Coste Promedio Ponderado de Capital). Si es mayor que 
el WACC, el proyecto es viable. Por otro lado, la TIR es la tasa que permite que el 
VAN sea 0. La TIR del proyecto es de 72%, por lo que resulta viable al ser mayor que 
el WACC (20%). 
 
• Margen bruto: Este indicador financiero evalúa la diferencia entre el valor de venta y 
sus costos de venta. El margen bruto promedio para Mallku es de 55%. 
 
• Margen neto: Este indicador evalúa la proporción entre la Utilidad Neta y los Ingresos. 
Con este se puede medir la rentabilidad del negocio. Para Mallku, el Margen Neto 
corresponde a 12% para el primer año, 6% para el segundo y 5% para el tercero. 
 
• PRI: El Periodo de Retorno de Inversión mide la eficiencia del proyecto para devolver 
el primer sol positivo al accionista luego de haber realizado la inversión en el mes 0. Es 
uno de los indicadores más atractivos para los inversionistas al momento de decidir por 
algún proyecto. El PRI del proyecto es 2.16 años; es decir, los accionistas recuperan la 
inversión entre el segundo y tercer periodo. 
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• Punto de equilibrio operativo: Este indicador busca el total de unidades a vender para 
poder cubrir los costos fijos. Para el primer año, se debe vender 927 unidades, para el 
segundo año 1,975 unidades y para el último año 2,133 unidades. 
 
• EBITDA: Representa las ganancias del negocio antes de efectos tributarios y 
financieros. Toma en cuenta la amortización y depreciación del proyecto. Para el 
proyecto se obtuvo S/. 45,445 para el primer año, S/. 35,401 para el segundo y S/. 
34,022 para el tercero. 
 
 
 
 
Table 38: Indicadores financieros 
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Es necesario resaltar que tanto para el proyecto como para el accionista son los mismos datos, 
debido que no existe financiamiento por parte de ninguna identidad bancaria. 
 
 
Table 39: Indicadores para el proyecto y para el accionista 
 
4.6.5 Análisis de los estados financieros del proyecto 
 
El Balance General permite conocer la situación de la empresa para los siguientes tres años. 
Los pasivos son casi nulos debido a que no se maneja ni concede ningún tipo de préstamo o 
cuentas por pagar. Los activos, por otro lado, son compuestos en su mayoría por el mismo 
Efectivo obtenido a través de la venta del producto. Para el primer año, se proyecta un balance 
de S/. 76,217, S/. 100,881 para el segundo y S/. 124,354 para el tercero. 
 
En cuanto al Estado de Resultados, la empresa se proyecta a tener una utilidad positiva desde 
el primer año, logrando obtener S/. 31,158 para el primer año, S/. 34,151 para el segundo y S/. 
32,773 para el tercero. Se puede concluir que la empresa está aprovechando sus recursos, 
gestionando bien a sus proveedores y cerrando una buena cantidad de ventas para lograrlo. 
 
Respecto al Flujo de Efectivo, el primer año es considerablemente mayor debido a que se toma 
en cuenta la inyección de efectivo realizada por los accionistas para poder poner en marcha la 
empresa y poder cubrir todos los costos. Dicho esto, se proyecta obtener S/. 71,220 para el 
primer año, S/. 25,913 para el segundo y S/. 24, 723 para el tercero. 
 
Para el concepto de Capital de Trabajo, se considera que aumenta cada año debido a la cantidad 
de personal que se maneja en la empresa. Para el primer año solo se cuentan con 3 
colaboradores, para el segundo con 6 y para el tercero con 7. 
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4.7 Plan de Financiamiento 
 
4.7.1 Identificación y justificación de los modelos de financiación propuestos 
 
Para que Mallku pueda funcionar óptimamente, el financiamiento se dará por una inyección de 
capital de los propios accionistas y búsqueda de inversionistas. Por el momento no se ha 
planteado buscar financiamiento externo ajeno a los accionistas; sin embargo, se puede tomar 
en cuenta siempre y cuando se realice algún proceso de producción, la demanda sea mucho 
más elevada de lo proyectado o se amplíe el portafolio de productos.  
 
 
Table 40: Inversión inicial para el proyecto y flujo de caja proyectado 
 
4.7.2 Cálculo de valor del emprendimiento 
 
Para la valorización de la empresa, se tomará el VAN como indicador principal. Este asciende 
a S/. 40,528. Es decir, el monto mínimo que se podría aceptar por el proyecto es esa cantidad 
monetaria. A esto se puede agregar que, bajo los conceptos anteriormente mostrados, los 
accionistas podrán recuperar su dinero a partir del segundo año. 
 
 
 
Table 41: Valorización de la empresa – Método 1 
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Otro método que se puede utilizar es el cálculo de Goodwill. Se toma esta idea debido a que se 
intentó hacer una valorización a través de los métodos Berkus y Scorecard, pero ambos parten 
de un concepto de competencia directa; sin embargo, no se puede determinar el valor de los 
competidores debido a que no existen las fuentes necesarias para poder realizar ese 
procedimiento. Entonces, lo que se realizará es poner como base la Inversión de Capital de 
Trabajo Neto y sumarle un 20% del EBITDA proyectado para el primer año. La razón por la 
cual se eligieron esos dos conceptos es porque el CTN es la inversión mínima para que el 
proyecto pueda entrar a operaciones y, por otro lado, el 20% representa una cantidad razonable, 
considerando que el primer año es la situación más probable tomando en cuenta que ya se ha 
validado con un concierge, que ya existen ventas y que ya hay bandas que confían y conectan 
a la marca con otros usuarios. Es necesario recalcar que este método ha sido calculado en base 
a percepciones personales y no necesariamente significa que el monto sea el correcto y tampoco 
asegura rotundamente que un inversor lo compre, sin embargo, es la valuación otorgada por un 
concepto de funcionamiento, posicionamiento y ventas proyectadas en un escenario realista. 
 
 
Table 42: Valorización de la empresa – Método 2  
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5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
 
• La propuesta de valor de Mallku se basa en tres factores. El primero está relacionado a 
brindar accesorios musicales que no son fáciles de encontrar en el mercado local; el 
segundo con elaborar los pedalboards a base de madera, ya que de esta forma se 
incrementa el valor percibido por los usuarios, acercándolos al producto con 
promociones y contenido de artistas, y el tercero es un insight que se desea cubrir: “tener 
mejores accesorios me hace sentir más profesional”, con el que se desea brindar esa 
profesionalidad buscada con un accesorio único. 
• En cuanto a redes sociales, se obtuvo respuestas positivas tanto en la página de 
Facebook como en la página de Instagram cuando se incurrió en publicidad. Con la 
ayuda de micro-influencers y publicidad de pago se logró mayor atención e impulso de 
ventas, es por ello que se llega a la conclusión de que asignar un adecuado presupuesto 
para redes es fundamental para incrementar las ventas del negocio, por lo que se 
propone aumentar el presupuesto de marketing durante los próximos años 
• El riesgo del proyecto es mediano, ligado a que las unidades estimadas de venta no son 
tan altas y esto origina una variabilidad considerable en ingresos y costos. Sin embargo, 
este riesgo se compensa con la alta probabilidad de ganar y el retorno al accionista. 
• Se validó que el público objetivo de Mallku es muy sensible a las variables de 
marketing: precio y promoción, ya que ante un eventual precio de introducción 
aumentaron las intenciones de compra y ventas finales. De la misma manera, la 
actividad mediante redes sociales es el mejor canal para difundir la promoción de la 
empresa. 
• Respecto a los flujos de caja proyectados a un periodo 3 años, se puede determinar que 
la TIR es mayor que el WACC que pide el accionista. Esto significa que el negocio no 
solo es rentable, sino que también crea valor para él. Además, los accionistas podrán 
recuperar su dinero invertido en un periodo de 2 años aproximadamente y, a partir de 
ese momento, comenzarán a generar ganancias constantes. 
• Para el final de los 3 años, lo mínimo que se está dispuesto a recibir por la compra del 
negocio es 40,528 soles. 
  
95 
 
6. BIBLIOGRAFÍA 
 
● CHIQUIANMARKA. (2019). CHIQUIANMARKA. Recuperado en Setiembre de 2019 
de Diversidad musical del Perú: https://www.chiquianmarka.com/diversidad-musical-
del-peruacute.html  
● INEI. (22 de Agosto de 2018). INEI. Recuperado en Setiembre de 2019, de Negocios 
de restaurantes aumento: https://www.inei.gob.pe/prensa/noticias/negocios-de-
restaurantes-aumento-304-abril-de-2018-y-crecio-por-decimo-tercer-mes-
consecutivo-10812/  
● RPP. (09 de Setiembre de 2019). RPP. Recuperado en Setiembre de 2019 de Creador 
del festival Vivo X el Rock: “El mercado del rock peruano no está en su mejor 
momento”: https://rpp.pe/musica/conciertos/vivo-x-el-rock-2019-creador-del-festival-
respondio-a-las-criticas-por-incluir-cumbia-en-el-evento-noticia-1218613  
● RPP. (04 de Junio de 2019). RPP. Recuperado en Setiembre de 2019 de ¿En qué gastan 
sus sueldos los peruanos?: https://rpp.pe/economia/economia/en-que-gastan-sus-
sueldos-los-peruanos-noticia-1200838  
● Audiomusica. (Setiembre de 2019). Audiomusica. Recuperado en Setiembre de 2019 
de Accesorios: https://www.audiomusica.com.pe/guitarras/acc-guitarras-y-bajos.html  
● ETSY. (17 de Setiembre de 2019). ETSY. Recuperado en Setiembre de 2019 de wood 
pickguard: https://www.etsy.com/es/search?q=wood%20pickguard  
● Facebook. (Setiembre de 2019). Facebook. Recuperado en Setiembre de 2019 de Ruach 
Musik: https://www.facebook.com/pg/ruach112/photos/?ref=page_internal  
● Diario Gestión. (Setiembre de 2019). Diario Gestión. Recuperado en Setiembre de 
2019 de ¿Otro año de inestabilidad? No perdamos el Norte: 
https://gestion.pe/blog/mineria-2021/2019/08/otro-ano-de-inestabilidad-no-perdamos-
el-norte.html/  
● Marinimport. (s.f.). Marinimport. Recuperado en Setiembre de 2019 de Categoría de 
productos: http://marinimport.com.pe/categoria-producto/accesorios/guitarra-
bajo/?fwp_accesorio_de_guitarra_bajo=parante  
● Mercado Libre. (Setiembre de 2019). Mercado Libre. Recuperado en Setiembre de 
2019 de paneles de aislamiento acústico portatil: 
https://listado.mercadolibre.com.pe/paneles-de-aislamiento-acustico-
portatil_OrderId_PRICE  
96 
 
● Mercado Libre. (Setiembre de 2019). Mercado Libre. Recuperado en Setiembre de 
2019 de Pedalboard: https://listado.mercadolibre.com.pe/pedalboard-
madera#D[A:pedalboard%20madera]  
● Music Market. (Setiembre de 2019). Musik Market. Recuperado en Setiembre de 2019 
de Accesorios: https://www.musicmarket.com.pe/10-accesorios  
● Musik Market. (Setiembre de 2019). Musik Market. Recuperado en Setiembre de 2019 
de Accesorios: https://www.musicmarket.com.pe/10-accesorios  
● OJO. (Setiembre de 2019). OJO. Recuperado en Setiembre de 2019 de Conoce las 10 
plantas en extinción del Perú: https://ojo.pe/escolar/plantas-en-extincion-del-peru-
naturaleza-fotos-263665-noticia/  
● Rankia. (Noviembre de 2018). Rankia. Recuperado en Setiembre de 2019 de ¿Qué 
impuestos paga una empresa en Perú?: https://www.rankia.pe/blog/sunat-
impuestos/4095843-que-impuestos-paga-empresa-peru  
● Villa el Salvador. (Setiembre de 2019). Villa el Salvador. Recuperado en Setiembre de 
2019 de Parque Industrial de Villa el Salvador: https://ves.org.pe/parque-industrial-de-
villa-el-salvador/  
● Westvirginiawoodarts. (Setiembre de 2019). Westvirginiawoodarts. Recuperado en 
Setiembre de 2019 de Westvirginiawoodarts: 
https://www.westvirginiawoodarts.com/pickguards.html 
● GFK Perú (Enero de 2017). GFK Perú. Recuperado en Setiembre de 2019 de Las 
preferencias musicales de los peruanos: 
https://www.gfk.com/fileadmin/user_upload/country_one_pager/PE/documents/GfK_
Opinio__n_Enero_2017-_Los_peruanos_y_la_musica_2.pdf 
● Emprendedor Perú (Agosto de 2013). Emprendedor Perú. Recuperado en Setiembre de 
2019 de Características De Una Sociedad Anónima Cerrada: 
https://emprendedor.pe/primera-empresa/caracteristicas-de-una-sociedad-anonima-
cerrada/ 
● SUNAT (s.f.). SUNAT. Recuperado en Noviembre de 2019 de Inscripción al RUC – 
Empresas: http://orientacion.sunat.gob.pe/index.php/empresas-menu/ruc-
empresaas/inscripcion-al-ruc-empresas 
97 
 
● Plataforma digital única del Estado Peruano (Julio de 2019). Plataforma digital única 
del Estado Peruano. Recuperado en Noviembre de 2019 de Registrar o constituir una 
empresa: https://www.gob.pe/269-registrar-o-constituir-una-empresa 
● Stopps, D. (2014). How to make a living from music .Chapter 6: Artist development 
and artist management. Recuperado en Noviembre de 2019 de:  
https://books.google.com.pe/books?id=68ilDwAAQBAJ&pg=PA139&dq=david+stopps+typ
es+of+musicians&hl=es&sa=X&ved=0ahUKEwjl7_Hig9vlAhUIj1kKHbA9BaoQ6AEIKzA
A#v=onepage&q=david%20stopps%20types%20of%20musicians&f=false 
● MEF (2019). MEF. Recuperado en Noviembre de 2019 de Economía peruana crece 
4,0% en 2018, una de las tasas más altas de la región: 
https://www.mef.gob.pe/es/noticias/notas-de-prensa-y-comunicados?id=5910 
● Youtube (2018). Youtube. Recuperado en Noviembre de 2019 de Reconocimiento y 
medición del Goodwill: https://www.youtube.com/watch?v=zBu9MZINuPU  
● Valoracción (2017). Valoracción. Recuperado en Noviembre de 2019 de Valoración de 
empresas: Cómo valorar una startup: https://www.valoraccion.com/valoracion-de-
empresas-como-valorar-una-startup/  
 
  
98 
 
7. ANEXOS 
 
 
Anexo 1: Monkeywood Pedalboards 
 
Fuente: Facebook 
Anexo 2: Encuesta a músicos 
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Anexo 3: Focus Group 
 
Fuente: Elaboración propia 
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Anexo 4: Entrevista a Bill Condor 
 
https://youtu.be/cmUd38iLAQw 
Fuente: Youtube 
 
Anexo 5: Página de Facebook de Mallku 
 
Fuente: Facebook 
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Anexo 6: Publicación de Mallku en Facebook 
 
Fuente: Facebook 
 
 
Anexo 7: Mallku en Marketplace 
 
Fuente: Facebook 
 
Anexo 8: Producto con micro influencers 
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Fuente: Instagram 
 
 
 
 
Anexo 9: Costo del IME 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
103 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Falabella 
 
 
 
Anexo 10: Sesión de fotos y video de Paul Sáenz 
 
Fuente: Elaboración propia 
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Anexo 11: Mallku en un concierto de Parahelio 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Anexo 12: Clientes que compraron el producto 
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Fuente: Elaboración propia 
 
 
